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Abstract

Elisabeth Ennemoser, Stadtbibliothek Innsbruck

Entwicklung einer Social Media Strategie
far die Stadtbibliothek Innsbruck

Die Projektarbeit beschreibt basierend auf Literatur- und Online-Recherchen und vier
Jahren Praxiserfahrung eine mdgliche Herangehensweise an strategische Social Me-
dia Kommunikation fur 6ffentliche Buichereien. Anhand eines konkreten Anwen-
dungsbeispiels wird die Entwicklung einer Social Media Strategie fur die Stadtbiblio-

thek Innsbruck ab Juni 2018 nachgezeichnet.

Schlagworte: Social Media, Social Media Marketing, Soziale Medien, Offentlichkeits-

arbeit, Facebook, Instagram
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1. Einleitung

Im Jahr 2020 nutzten Menschen weltweit das Internet taglich durchschnittlich fir sechs
Stunden und 43 Minuten?. Das sind 403 Minuten oder 8,06 &sterreichische Schulstun-
den. Allein bei Internetnutzer*innen zwischen 16 und 64 Jahren entfallen im Schnitt
zwei Stunden und 24 Minuten pro Tag auf die Nutzung von Social Media Plattformen
— das ist fast ein Drittel der Gesamtnutzungsdauer. 2021 stieg die weltweite durch-
schnittliche Internetnutzung auf knapp sieben Stunden pro Tag. Das sind umgerechnet
48 Wochenstunden, die online verbracht werden. Erstaunlicherweise hat sich die
durchschnittliche Nutzungszeit von Social Media Plattformen im Vergleich zu 2020
nicht erndht. Es soll aber hier festgehalten werden, dass die Nutzungszeit einem vollen

Tag im Wachzustand pro Woche entspricht.?

Es steht also aul3er Frage, dass Social Media aus unserer alltdglichen Kommunikation
nicht mehr wegzudenken ist. Mehr noch, im Social Web gilt das Schlagwort prosumer
(Kunstwort aus dem englischen producer und consumer), bei dem die Nutzer*innen
als Konsument*innen und als Produzent*innen auftreten®. Warum aber ist die zuneh-
mende Bedeutung des Social Webs auch fur Bibliotheken und ihre Mitarbeiter*innen

relevant?

Erstens, weil Bibliotheken sich als zentrale RAume der sozialen Infrastruktur einer
Kommune auch mit dem gesellschaftlichen Wandel weiterentwickeln missen, um wei-
terhin attraktive Orte zu bleiben. Moderne Bibliotheken orientieren sich an der Infor-
mationsgesellschaft und den daraus entstehenden Bedurfnissen der Benitzer*innen.
Neue Technologien haben die Sektoren Information, Bildung und Freizeit revolutio-
niert. Angestellte 6ffentlicher Bibliotheken sind Akteur*innen der Wissensdemokrati-
sierung. Damit geht einher, dass sie Bibliotheksnutzer*innen weiterhin den Zugang zu
diesen Bereichen in ihren vielen Facetten ermdglichen bzw. sie dabei unterstiitzen.*
Die Anforderung an Bibliothekar*innen in ihrer Rolle als Informations- und Medien-
dienstleistende ist, ein umfassendes Verstandnis der Medienlandschaft zu pflegen und

1vgl. We Are Social / Hootsuite: Digital 2020 Global Overview Report, https://datareportal.com/re-
ports/digital-2020-global-digital-overview, aufgerufen am 8. Juli 2021

2vgl. We Are Sacial / Hootsuite: Digital 2021 Global Overview Report, https://datareportal.com/re-
ports/digital-2021-global-digital-overview, aufgerufen am 14. Juli 2022

3 vgl. Brockhaus Enzyklopadie Online: Prosument, https://brockhaus.at/ecs/perma-
link/DC8141EB9E1E08BD7BF3C9D13D6FA3BE.pdf, aufgerufen am 8. Juli 2021

4 vgl. Biichereiverband Osterreichs: Die Bibliothek der Zukunft — Die Zukunft der Bibliotheken. Leitbild
der Offentlichen Bibliotheken Osterreichs, https://www.bvoe.at/epaper/leitbild/Leitbild.pdf, aufgerufen
am 8. Juli 2021

4


https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview
https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-digital-overview
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-digital-overview
https://brockhaus.at/ecs/permalink/DC8141EB9E1E08BD7BF3C9D13D6FA3BE.pdf
https://brockhaus.at/ecs/permalink/DC8141EB9E1E08BD7BF3C9D13D6FA3BE.pdf
https://www.bvoe.at/epaper/leitbild/Leitbild.pdf

am Ball zu bleiben. In Blogs, Podcasts und auf Social Media Plattformen wird auch
das schon so oft totgesagte Medium Buch und die Kultur- (und Lifestyle-)praxis Lesen
diskutiert und zelebriert. Daran lasst sich auch einiges fur die bibliothekarische Arbeit
ablesen, zum Beispiel wo und wortber sich Nutzer*innen informieren und wo die Inte-
ressen und Geschmacker liegen. Nicht zuletzt zeigt sich auch, welche Communities

sich bilden - #bookstagram.

Zweitens, und das schlie3t an eben Genanntes an, kdnnen Bibliotheken Social Media
Kommunikation als breitenwirksames Instrument im Bereich Offentlichkeitsarbeit ver-
wenden. Das ist zu weiten Teilen kostenlos mdglich und aktuell mit recht niedrigen
Anforderungen, was Technik und (theoretisch) auch Knowhow betrifft, verbunden. Ne-
ben der Kommunikation von Informationen, Serviceleistungen und Angeboten ist es
Uber Social Media auch mdglich, neue Zielgruppen bzw. potenzielle Nutzer*innen zu

erreichen.

Mehr und mehr Bibliotheken wagen also den Schritt ins Social Web, manche einfach
drauflos, manche mit strukturiertem Konzept. Fir einen erfolgreichen Social Media
Auftritt ist aber jedenfalls eine durchdachte Herangehensweise notwendig. Was als
zerfolgreich® beurteilt wird, kann jedoch nicht pauschal definiert werden. Je nach Un-
ternehmen, Branche, Einrichtung kbnnen sehr unterschiedliche Parameter fir die Er-
folgsmessung in der Social Media Strategie festgelegt werden. Gemeint ist hier, dass
eine Strategie nur gut sein kann, wenn sie an die gegebenen Ressourcen angepasst
ist.®> Das gilt insbesondere fur &ffentliche Bibliotheken, die, je nach ehrenamtlicher
oder hauptamtlicher Organisationsstruktur und Trager*in, haufig mit eher spéarlichen

personellen und finanziellen Ressourcen ausgestattet sind®.

Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass Einiges fir die Nutzung von
Social Media Marketing fir Bibliotheken spricht und ein strategisches Vorgehen unab-
dingbar ist, damit der Social Media Auftritt erfolgreich ist und nicht zum Ressourcen-

fresser wird.

5 vgl. Pahrmann, Kupka, Katja et al.: Social Media Marketing. Praxishandbuch fur Twitter, Facebook,
Instagram & Co., S. 33-80

6 vgl. Biichereiverband Osterreichs: Statistik 6ffentlicher Bibliotheken 2021, Statistik 6ffentlicher Biblio-
theken in Osterreich 2021 | BVO - Biichereiverband Osterreichs (bvoe.at), aufgerufen am 8. Juli 2021
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1.1 Leitfrage: ,Wie konnen offentliche Bibliotheken Social Media Kommu-
nikation strategisch nutzen?*

In dieser Projektarbeit soll nun am Beispiel der Stadtbibliothek Innsbruck ersichtlich
gemacht werden, wie die Entwicklung einer Social Media Strategie fir Bibliotheken
aussehen kann. Nach der Schilderung der Ausgangssituation des Bibliothekskonzepts
und der Bibliotheksraumlichkeiten sowie der Erlauterung zur tbergeordneten Kommu-
nikationsstrategie werden von einer theoretischen Schritt-fir-Schritt-Anleitung zur
Strategieentwicklung konkrete Ableitungen fir die Stadtbibliothek Innsbruck beschrie-
ben. Ein konkretes Anwendungsbeispiel aus der Praxis der Stadtbibliothek Innsbruck
veranschaulicht, wie Angebote und Services an aktuelle und zukinftige Bibliotheks-
nutzer*innen kommuniziert werden kdnnen und eine Community aufgebaut werden

kann. Es ergibt sich also folgende Leitfrage:

,Wie kbénnen offentliche Bibliotheken Social Media Kommunikation strategische nut-

zen?"

Die Projektarbeit bezieht sich in praktischen Ausfuhrungen ausschlief3lich auf die
Social Media Strategie der Stadtbibliothek Innsbruck. Aufgrund der Komplexitat der
Social Media Welt und der Schnelllebigkeit wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit er-

hoben.

1.2 Ausgangssituation

Die ehemalige Stadtbicherei Innsbruck im Colinhof wurde im November 2018 in einem
Neubauprojekt an einem neuen, besser sichtbaren Standort gegeniber eines Ein-
kaufszentrums als Stadtbibliothek Innsbruck wiedererdffnet. Die Gesamtflache wurde
verdreifacht und umfasst nun 3.000 Quadratmeter. Die architektonische Gestaltung
der Raumlichkeiten wird den Anspriichen des dahinterliegenden Konzepts einer mo-
dernen Bibliothek gerecht. Auf rund 50 Prozent des Raumes werden Medien flr den
Verleih bereitgestellt. Die andere Halfte der Flache ist Aufenthaltsraum, der Lese- und
Arbeitsplatze, eine eigene Kinderbibliothek und einen offen gehaltenen Jugendbereich
kombiniert. Im Zentrum des Konzepts steht namlich der 6ffentliche, konsumfreie In-
nenraum. Die Bibliothek ist ein Haus der Medien, des Wissens und der personlichen

Entwicklung, vor allem aber auch lebendiger Treffpunkt fir inre Benutzer*innen.



Dieser Schwerpunkt auf Begegnung wird auch durch ein aktives, vielseitiges Veran-
staltungsprogramm fir unterschiedliche Zielgruppen forciert. Ein eigener Veranstal-
tungsraum fir bis zu 170 Personen im ersten Stock und ein Projektraum fur bis zu 40
Personen im Erdgeschol3 ermdglichen die Umsetzung dieses Angebots. Das Pro-
gramm wird vom Veranstaltungsteam der Stadtbibliothek gestaltet, haufig in Zusam-

menarbeit mit lokalen Bildungseinrichtungen und Kulturinitiativen.

In den Raumen der Stadtbibliothek sind auch die stadtische Fordergalerie Plattform
6020 im Eingangsbereich und der Raum fur Stadtentwicklung im ersten Stock unter-
gebracht. An beiden Orten gibt es regelmallig Ausstellungen zeitgenossischer Kunst
und zu aktuellen Themen der Stadtentwicklung zu sehen.

Wahrend in der ehemaligen Stadtbticherei noch das zentrale Amt fur Medien, Kom-
munikation und Birger*innenservice der Stadt Innsbruck’ samtliche Kommunikation
Uberhatte, wurde mit dem Neubau und der Neuausrichtung der Bibliothek schnell er-
sichtlich, dass erhohter Kommunikationsbedarf mehr Personal im Bereich Offentlich-
keitsarbeit bendtigt. Ein Team fur Offentlichkeitsarbeit (Stand August 2021: 45 Wo-
chenstunden) wurde geschaffen, das eng mit dem Amt fir Medien, Kommunikation
und Burger*innenserice zusammenarbeitet. Grafikarbeiten werden zu gré3tmoglichen
Teilen inhouse gestaltet. In Begleitung einer Werbeagentur wurde innerhalb des Cor-
porate Designs der Stadt Innsbruck eine Produktlinie Stadtbibliothek Innsbruck und ein
neues Konzept fiir Offentlichkeitsarbeit geschaffen. Dieses verlegt den Schwerpunkt
von Print auf digitale Kommunikationskanéle. Einerseits aus Griinden der Nachhaltig-
keit und erhdhten Flexibilitat der digitalen Kommunikation, anderseits aufgrund des
generellen Trends der Mobile First Kommunikation. Mobile First ist ein Ansatz im Web-
design, der die Darstellung auf mobilen Geraten (Smartphones, Tablets) priorisiert.

Dies orientiert sich an der Entwicklung des Internetnutzungsverhaltens.®

Das Credo der Kommunikationsstrategie der Stadtbibliothek Innsbruck kénnte mit less
(print) is more zusammengefasst werden: ausschlief3lich mittel- und langerfristig gul-
tige Informationen werden in bedarfsorientierter Auflage im Druck produziert. Das geht
Hand in Hand mit den Nachhaltigkeitsbestrebungen in allen Arbeitsbereichen der

Stadtbibliothek. Ein Medienmix sollte dennoch beibehalten werden, um eine breite

7 Mittlerweile ,Geschéftstelle Kommunikation und Medien der Stadt Innsbruck®
8 Onlinemarketing-Praxis: Onlinemarketing-Praxis Glossar Definition Mobile First, https://www.online-
marketing-praxis.de/glossar/mobile-first, aufgerufen am 30. Juli 2021
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Streuung zu erreichen und den unterschiedlichen Bedurfnissen der allgemeinen Ziel-

gruppe Menschen im Alter von 0 bis 99 Jahren gerecht zu werden.

Folgende Tabelle (Abbildung 1) zeigt einen Vergleich des Ist-Zustands von 2018 und
einen Jetzt-Zustand aus der Jahresmitte 2021:

Medium 2018 2021
Allgemeiner vorhanden, vorhanden,
Informationsfolder in Cl der Stadt Innsbruck in C| der Stadtbibliothe k neu gestaltst
Einladungskarten fiir vorhanden nicht vorhanden
Veranstaltungen
(Postversand)
Veranstaltungskalender nicht vorhanden vorhanden,
= erscheint 3 Mal pro Jahr
‘& | Bibliotheks-Zstschrift Seitenwechsel® nach urspringlich geplantem Relaunch mit Umzug 2018 =ingestellt
Amtliches Mitteilungsblatt der monatliche Infobox monatliche [nfobox

Stadt Innsbruck
JInnsbruck informiert”

Plakate vorhanden reduziert vorhanden
Sonderdrucksorten vorhanden vorhanden (1/Jahr)
(projektbezogen)
Webseite extern eingebunden in die Eigenstandige Webseite (Entwicklung ab Juni 2018, Launch Marz 2019)
Webseite des Stadtmagistrats
Innsbruck Mobile-Optimierung im 1. Quartal 2021 abgeschlossen
hitp:fwww innsbruck gv.at stadtbibliothek.innsbruck gv.at
Veranstaltungskalender nicht vorhanden vorhanden
E online
:g’ Newsletter Mailingliste, ~Versand iber wvorhanden (max. 12 Mal /Jahr), Versand iiber Webseiten-CMS
Outlook (4.225 (6.135 Abonnent™innen, Stand September 2022)
Ahnnnan i manl
Infoscreens inhouse nicht vorhanden vorhanden (4 Screens)
Infoscreens in den stadtischen nichtvorhanden vorhanden
Bussen und Trams eine 24h-Schaltung pro Woche
Twitter-Account vorhanden eingestellt mit Umzug 2018
]
E Instagram-Account nicht vorhanden vorhanden seit September 2018
% Google-MyBusiness-Account nicht vorhanden vorhanden; wird zur Kommunikation von Offnungszeiten und der Beantwortung von
k= Rezensionenverwendet und in dieser Projektarbeit nicht weiter behandelt.
E | YouTube-Account nicht vorhanden vorhanden; wird derzeit nur zur Einbettung von Videos auf der Webseite verwendet
= und in dieser Projektarbeit nicht weiter behandelt.
| Facebook-Account vorhanden vorhanden

Wie aus der Tabelle hervorgeht, bildet die Kommunikation tiber Social Media Plattfor-
men von Anfang an einen wichtigen Bestandteil des Offentlichkeitsarbeitskonzepts.
Ein sporadisch bespielter Twitter-Account und ein Facebook-Account bildeten die Aus-
gangslage fur die Entwicklung der Social Media Strategie fur die Stadtbibliothek Inns-
bruck. Diese wird im Folgenden dargestellt.



2. Schritt-fir Schritt zur Social Media Strategie fur die Stadtbiblio-

thek Innsbruck

Fur die Entwicklung der Social Media Strategie wurde der von Anne Grabs, Karim-
Patrick Bannour und Elisabeth Vogl in ,Follow me! Erfolgreiches Social Media Marke-
ting mit Facebook, Instagram, Pinterest und Co.“ (2018) vorgeschlagene Sieben-

Schritte-Plan® zu Rate gezogen:

Vision
formulieren

Strategie
anpassen

Zielgruppen

definieren

Ist-Zustand

Erfolg messen .
analysieren

Inhalte &

Medienbudget Kandle & Ziele

festlegen

planen

ABBILDUNG 1: SIEBEN-SCHRITTE-PLAN (EIGENE DARSTELLUNG)

Da der Begriff Marketing Mafinahmen umfasst, die zur Absatzsteigerung eines Unter-
nehmens dienen sollen', soll hier erwéahnt werden, dass es sich bei Bibliotheken um
Nonprofit-Einrichtungen handelt, die kein eindeutig definiertes Produkt verkaufen.
Daher zielen Marketingmal3nahmen auf die Steigerung der Bibliotheksnutzer*innen-
zahlen ab. Weiters ist das Werbebudget fir gewohnlich nicht vergleichbar mit jenem

9 Bannour, Grabs, Vogl: Follow me! S. 90 — S. 140.

10 Brockhaus Jugendlexikon Online, Marketing, https://brockhaus.at/ecs/perma-
link/E7201721BOEC32DEC9328807584F232C.pdf , aufgerufen am 8. September 2022
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eines profitorientierten Unternehmens. In dieser Arbeit wird daher versucht, darzu-
stellen, wie eine Social Media Strategieentwicklung mit den gleichen Instrumenten,
aber anderen Zielen und ohne eigenen Budgetposten fur Social Media Marketing

auskommt.

In den folgenden Unterkapiteln werden die sieben Schritte und die dazu angestellten
Uberlegungen fir die Stadtbibliothek Innsbruck ausgefiihrt. Dazu werden Sitzungs-
protokolle sowie Aufzeichnungen ab Juni 2018 verwendet. Nachdem die erste
Entwicklung der Kommunikationsstrategie bereits vor Uber drei Jahren stattgefunden
hat, kann keine Vollstandigkeit garantiert werden. Der Sieben-Schritte-Plan wurde
nicht zur Ganze linear abgearbeitet, es sind Uberschneidungen moglich. AuRerdem
wurde in diesem Zeitraum eine andere Auflage des Buches verwendet, die mit der

aktuellen 5. Auflage abgeglichen wird.

2.1 Schritt 1: Vision formulieren

Anstatt einer Liste von rein quantifizierbaren Parametern wie Absatzsteigerung, mehr
Besucherinnen und Besucher oder einer Auflistung platter, inhaltsleerer Slogans soll
eine (Unternehmens-)Vision inspirierend und einzigartig sein. Bannour et. al bezie-
hen sich hier auf ,Start with Why* von Simon Sinek aus dem Jahr 2009. Sinek analy-
sierte Reden und Vortrage bekannter, aber vor allem Gberzeugender Personlichkei-
ten (darunter beispielsweise Martin Luther King) und entwickelte daraus das Golden
Circle Modell. Zentral ist, so Sinek, vom ,Why*, also dem ,Warum gibt es uns?“fur

Vision und Anspruch an das Unternehmen auszugehen.!

Mit der Neuer6ffnung und Neuorientierung der Stadtbibliothek Innsbruck war schnell
klar, dass die Bibliothek kein reiner ,Leseort* mehr sein konnte, wollte und sollte. Be-

reits in der zweiten Sitzung des Teams fir Offentlichkeitsarbeit wurde deshalb unter

11 Bannour, Grabs, Vogl: Follow me!, S. 95f
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Berucksichtigung des Leitbildes und der Compliance-Richtlinien der Stadt Inns-
bruck!?, des Leitbildes der Offentlichen Bibliotheken Osterreichs!® und den davon ab-
geleiteten Werten der Stadtbibliothek Innsbruck# der Slogan , Wohnzimmer fiir alle”

gepragt und entsprechende Ableitungen fur die Kommunikation dessen gemacht:

e Die Stadtbibliothek Innsbruck ist ein ,Wohnzimmer fiir alle (inzwischen:
,Grotes Wohnzimmer der Stadt“ und ,Innsbrucks grof3tes Wohnzimmer®).

Das Angebot ermoglicht Zugang zu Bildung, Kultur und Unterhaltung.

e Die Stadtbibliothek ein sozialer Ort und lebendiger Treffpunkt ohne Konsum-
zwang, der die Gesellschaft in ihrer Vielfaltigkeit schatzt und daher diverses
Publikum ansprechen und begrifien mochte. Die Bibliothek ist offen fir Men-
schen jeglichen Alters, Geschlechts sowie jeglicher Herkunft und sexueller
Orientierung. Das Angebot richtet sich an unterschiedliche Interessen und
Ideen.

e Die Stadtbibliothek ein Ort flr (kulturelle) Bildung und lebenslanges Lernen,

der gerechten Zugang zu Information und Wissen erméglichen mochte.

e Die Stadtbibliothek ist Veranstaltungsort, der Unterhaltung und Bildung ermég-
licht und die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Bildungs- und Kultur-

einrichtungen fordert.

e Die Stadtbibliothek ist ein positiver Ort fur alle Nutzer*innen und wird als sol-

cher kommuniziert.

e Die Stadtbibliothek verfolgt in vielen Bereichen das Konzept Nachhaltigkeit un-

ter Beachtung okologischer, 6konomischer und sozialer Aspekte. Die Be-

12 ygl. Landeshauptstadt Innsbruck: Compliance, https://www.innsbruck.gv.at/stadtpolitik-und-verwal-
tung/compliance, aufgerufen am 24. November 2022

13 ygl. Biichereiverband Osterreichs: Die Bibliothek der Zukunft — Die Zukunft der Bibliotheken, aufge-
rufen am 24. November 2022

14 ygl. Stadtbibliothek Innsbruck: Uber uns - Stadtbibliothek Innsbru https:/stadtbibliothek.inns-
bruck.gv.at/de/haus/%C3%BCber-uns/44-0.html, aufgerufen am 24. November 2022
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wusstseinsbildung und Sichtbarmachung von Nachhaltigkeit ist in der Kommu-
nikation nach innen (innerhalb des Teams), und nach auf3en (Bibliotheksbe-

nutzer*innen, Institutionen und Bibliotheken) verankert.

e Die kommunizierten Inhalte sind tUberparteilich und nicht religios.

Es wurde entschieden, dass fur die Social Media Kommunikation der Fokus auf der
Vermittlung der Bibliothek als Aufenthaltsort, Lernort und Veranstaltungsort liegen
soll. Denn: das einzige, das Menschen uber Bibliotheken ziemlich sicher wissen, ist,

dass es dort Buicher zum Ausleihen gibt.

2.2 Schritt 2: Zielgruppen definieren

Im Bereich Zielgruppen geht es im Social Media Marketing um die Erstellung von so-
genannten Kaufer*innen-Typen und um die Analyse des Kaufentscheidungsprozes-
ses.'® Fir Bibliotheken als Einrichtungen, die nicht profitorientiert arbeiten, empfiehlt
sich, die Steigerung der Bibliotheksnutzer*innenzahlen in den Fokus zu nehmen. Da-
her ist eine Analyse der existierenden und potenziellen Nutzungsgruppen?® sinnvoll,

um Erkenntnisse daraus in die Kommunikationsstrategie einflie3en zu lassen.

Fir die Stadtbibliothek Innsbruck wurden aufgrund ihrer Demografie oder basierend
auf ihnrem Bibliotheksnutzungsverhalten bzw. ihrer Bedurfnisse folgende Zielgruppen

identifiziert, die sich teilweise auch Uberschneiden konnen:

e Grundsatzlich alle Bewohner*innen der Stadt Innsbruck und deren Umlandge-
meinden und Bezirke. Mdéglichkeiten, diese weiter einzuteilen:

Kinder (0 bis 12 Jahre)

Jugendliche (ab 12 bis 17 Jahre)

junge Erwachsene (ab 18 bis 25 Jahre)

o

o

o

o Altere Menschen

o Eltern

15 vgl. Bannour, Grabs, Vogl, Follow me!, S. 97-106
16 vgl. Bibliotheksportal.de, Zielgruppen, https://bibliotheksportal.de/ressourcen/management/zielgrup-
pen/, aufgerufen am 8. September 2022
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o Padagogisches Personal

o Menschen mit einer anderen Erstsprache als Deutsch

o Menschen mit besonderen Bedurfnissen und ihre Betreuer*innen

o Lernende, Schiler*innen und Studierende

o Menschen ohne Bibliothekskarte, die die Bibliothek als Aufenthaltsort
nutzen und/oder Veranstaltungen besuchen

o Menschen, die ausschliel3lich die Online-Angebote nutzen

o Bestehende Kund*innen

o (Noch)-nicht-Kund*innen

Fur die Social Media Kommunikation wurde daraus Folgendes abgeleitet:

Die Bildsprache soll die Vielfalt der Gesellschaft abbilden und Abstand von Kli-
scheehaften Darstellungen nehmen. Es sollen Menschen unterschiedlicher Al-
tersgruppen, Menschen mit Beeintrachtigungen, People of Color, etc. auf den
Bildern zu sehen sein.

Auf den Bildern soll, wann immer mdglich, erkennbar sein, dass diese in der
Stadtbibliothek Innsbruck gemacht wurden.

Wo mdglich und sinnvoll soll ein Lokalbezug zur Stadt Innsbruck bzw. Tirol
hergestellt werden.

Die verwendete Sprache auf samtlichen Social Media Plattformen ist respekt-
voll, personlich, gendergerecht, humorvoll und serviceorientiert.

Menschen sollen sich bei Betrachtung der Beitrage wohlfiihlen und sich mog-
lichst in der verwendeten (Bild-)Sprache wiederfinden. Insbesondere in der
textlichen Gestaltung soll durch persénliche Ansprache der Community und
Texte mit gewissem Augenzwinkern Authentizitat vermittelt werden. Auf
Jugendsprache wird aus diesem Grund verzichtet.t’

Unterschiedliche Angebote fur verschiedene Zielgruppen und Bedurfnisse
mussen wiederholt kommuniziert werden.

Angebote fir Kinder werden an die Eltern bzw. padagogisches Personal kom-
muniziert, d.h. Kinder werden nicht direkt angesprochen.

17 vgl. Besl, Valerie: Modul 3: Offentlichkeitsarbeit, S. 25-27
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In einem weiteren Schritt wurde analysiert, auf welchen Plattformen sich die unter-

schiedlichen Zielgruppen bewegen, um sie ,dort abzuholen®, wo sie bereits sind.

Hierfuir wurde der kostenlos verfligbare artworx Social Media Report fir Osterreich?8

verwendet, der regelmafig aktualisiert wird.'® Dieser eignet sich aufgrund der simp-

len Darstellung sehr gut fur Einsteiger*innen.

2.3 Schritt 3: Ist-Zustand analysieren

Nach der Definition der Zielgruppen folgt das sogenannte Social Media Audit - die

Analyse des eigenen Unternehmens in Social Media - als dritter Schritt auf dem Weg

zur strategischen Social Media Kommunikation. Das Audit teilt sich in externes und

internes Audit (siehe Abbildung 4). Die Resultate des internen und externen Audits

bilden die Basis fur die Erstellung von betriebsinternen Richtlinien, den sogenannten

Social Media Guidelines.

externes Audit

internes Audit

Kund*innen & Stakeholder

!

Themen

!
Stimmungsbild & Tonalitat

l
Wettbewerb

!

Bestehende Prasenz

Aktivitaten der Mitarbeiter*innen

!

Vorstellungen

!

Schnittstellen & Prozesse

!

Interne Voraussetzungen

Social Media Guidelines
(mundlich oder besser schriftlich)

Beim externen Audit wird wieder von den Zielgruppen, also den bestehenden und

potenziellen Kund*innen, ausgegangen. Es wird empfohlen, mithilfe bekannter Tools

wie Google oder géngigen Social Media Plattformen herauszufinden, ob tber das

18 artworx Social Media Report fur Osterreich, www.artworx.at
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Produkt und das Unternehmen gesprochen wird. Welche Inhalte und Themen wer-
den besprochen? In welcher Tonalitat und aus welcher Stimmung heraus? Ein Blick
auf die Konkurrenz und ihre Arbeitweise wird ebenfalls empfohlen. Zu guter Letzt

sollte auch die bestehende Prasenz des Unternehmens gepriift werden?°.

Auch das Team fur Offentlichkeitsarbeit durchlief den Prozess eines externen Audits.
Das Projekt Neubau Stadtbibliothek war, nicht zuletzt aufgrund der hohen Kosten,
ein heil3 diskutiertes Thema in den Lokalmedien. Viele Blrger*innen freuten sich auf
ihre neue Bibliothek, es gab aber auch durchaus Menschen, die ihren Unmut
kundtaten. Die Skeptiker*innen galt es zu Uberzeugen. Es gab bereits seit 2015
einen Facebook-Account der damaligen Stadtbticherei Innsbruck (1055 Gefallt-mir-
Angaben, 1038 Abonnent*innen, Stand Juni 2018), aul3erdem einen Twitter-Account
mit 150 Followern. Auf beiden Kanélen war die Interaktion mit bestehenden
Leser*innen kaum vorhanden bis recht unauffallig. Die Kritiker*innen fanden sich
eher in den Kommentaren anderer Facebook-Accounts, beispielsweise von Medien
oder politischen Parteien. Seitens der Stadtbibliothek wurde auf keine Kommentare
reagiert, da die Moderation anderer Facebook-Seiten nicht in den
Zustandigkeitsbereich der Bibliothek fallt.

Am hilfreichsten war die Beobachtung von anderen Bibliotheken, die Social Media
Plattformen bereits aktiver und erfolgreicher nutzten. Vergleiche wurden gemacht
zwischen den Blichereien Wien, den Bicherhallen Hamburg, der Brooklyn Public
Library und der New York Public Library auf deren Instagram- und Facebook-
Accounts. Zu diesem Zeitpunkt war bereits klar, dass der Twitter-Account
aufgegeben wird, ein Instagram-Aulftritt gestartet und der Facebook-Auftritt
verbessert werden soll. Die Auswahl der Bibliotheken erfolgte eher zuféllig und ergab
sich aus ersten Recherchen. Hilfreiche Fragen, die die Vergleiche anleiteten waren

beispielsweise:

e Welche inhaltlichen Schwerpunkte werden gesetzt?
e Welche Sprache wird verwendet?

¢ Welche Bildsprache wird verwendet?

e Welche Themen werden kommuniziert?

e Gibt es eindeutige Unterschiede zu erkennen?

20 ygl. Bannour, Grabs, Vogl, Follow me!, S. 106-111
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Beim internen Audit wird untersucht, welche Social Media Aktivitaten mit Kund*innen
bereits bestehen, und welche Vorstellungen tber Social Media es teamintern gibt.
AulRerdem wird die Betriebsleitung/Geschaftsfihrung nach Zielsetzungen gefragt. Es
werden notwendige Prozesse identifiziert und die internen Voraussetzungen (zum
Beispiel Technik und Personal) geklart.?* Fur Bibliotheken relevant sind grundsatzlich
all diese Schritte, in der Gewichtung kann einfach variiert werden.

Aus Zeitgrinden wurde im Team der Stadtbibliothek Innsbruck der Schwerpunkt auf
Zielsetzung (in Absprache mit der Bibliotheksleiterin und in Abstimmung mit der
allgemeinen Zielsetzung fur die Offentlichkeitsarbeit), Prozesse und

Voraussetzungen gelegt.
Zielsetzungen fur die Offentlichkeitsarbeit waren unter anderem:

e Bekanntheitsgrad der Bibliothek erhthen

e Frequenz in der Bibliothek aktivieren (Besucher*innenzahler)

e die Zahl der aktiven Nutzer*innen verdoppeln (von 7.000 auf 14.000 in einem
Jahr)

Zielsetzungen fur Social Media Kommunikation:

e Facebook-Préasenz neu strukturieren

e Instagram-Kanal einrichten und Abonennt*innen gewinnen

e Zielgruppenorientierte Kommunikation des Leitbildes

e Prasentation der modernen, aber gemdatlichen Raumlichkeiten

e Einblicke in die Bibliothek ermdglichen (und dadurch eventuell Barrieren ab-
bauen)

e schnelle und niederschwellige Kommunikation verstarken

e Tool fur Veranstaltungskommunikation (insbesondere Facebook-Events)

e gute Zusammenarbeit mit der Abteilung Kommunikation und Medien der Stadt
Innsbruck

e keine Darstellung von Politiker*innen oder politischen Parteien

21 ygl. Bannour, Grabs, Vogl, Follow me!, S. 111f
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Prozesse und Schnittstellen:

e Argumentation fur Tragerin Stadt Innsbruck fur die eigenstandige Social Media
Kommunikation schreiben — durch strategisches, kontrolliertes Vorgehen in
der Kommunikation Uberzeugen

e Absprache mit der Social Media Managerin der Stadt Innsbruck-Accounts

e Anschaffung eines Diensthandys

e Absprache mit der hausinternen Grafikerin fir Gestaltung von Sujets

e Gestaltung eines Social Media Logos (bei Markenentwicklung
bertucksichtigen)

e Accounts einrichten, Uberarbeiten bzw. I6schen

e Zustandige Person im Team Offentlichkeitsarbeit definieren

teaminterne Voraussetzungen:

e aufgrund vielschichtiger Aufgaben und hohem Zeitdruck im Bereich
Offentlichkeitsarbeit und Grafikgestaltung ,ressourcenschonend und

strukturiert arbeiten — Redaktionsplan fur Inhalte erstellenss

2.4 Schritt 4: Kanale und Ziele festlegen

In diesem Schritt wird basierend auf den vorangegangen Uberlegungen entschieden,
welche Social Media Kanéale bespielt, und welche Ziele damit verfolgt werden sollen.
Auf welchen Kanalen sind Kund*innen, bzw. aktive oder zukinftige Bibliotheksnut-

zer*innen unterwegs?

Aber welche Kanale gibt es in der Social Media Welt eigentlich? Ein Blick auf das
Social Media Prisma (Abbildung 5) der ethority AG gibt Aufschluss ,Uber die wichtigs-
ten Social Media Kategorien und Social Media Instrumente, die im deutschen

Sprachraum hohe Gewichtung haben.“??

22 Franke, Sten: Das neue Social Media Prisma 2017/2018, https://ethority.de/das-neue-social-media-
prisma-20172018-wandel-durch-disruptive-innovation, aufgerufen am 8. September 2022
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ABBILDUNG 3: DAS SocCIAL MEDIA PRISMA 2017/18 (FRANKE STEN & ETHIORITY)

Das Prisma von 2017/2018 ist heute nicht mehr ganz aktuell, es fehlt beispielsweise
die speziell bei jungen Menschen aul3erst populére Video-App TikTok (vormals musi-
cal.ly). Laut dem Institut fur angewandte Telekommunikation verwenden sie, Stand
Juli 2022, 70 Prozent der 6sterreichischen Jugendlichen zwischen elf und 17 Jah-
ren.23 Dieses Beispiel zeigt, wie schnelllebig die Social Media Landschaft ist und wie
rasch sie sich verandert. Dennoch ist das Prisma zu weiten Teilen noch aktuell und
hilft, geeignete Kanéle in den richtigen Kategorien auszuwahlen. Fir eine Bibliothek
macht es wenig Sinn, im Online-Dating Sektor aktiv zu sein, Content-Sharing Plattfor-
men konnten wiederum fur gewisse Formate und zielgruppenspezifische Angebote
sinnvoll sein (zB Online-Deutschkurse). Auf3erdem sollte es nattrlich auch im Online-
Bereich oberste Prioritat haben, die vorab identifizierten Zielgruppen dort abzuholen,

WO sie schon sind.

Wie bereits aus den Ausfuihrungen im Punkt 2.3 hervorgeht, war die Auswahl der

Social Media Kandle recht eindeutig und unkompliziert. Die Entscheidungen wurden

23 Wolf, Paula: Wiener TikTok-Stars begeistern das Internet, https://wien.orf.at/stories/3165818/, auf-
gerufen am 13. September 2022
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recht pragmatisch gefallt. Es wurden bestehende Plattformen evaluiert, sinnvolle
Maoglichkeiten analysiert und die Machbarkeit einer professionellen Umsetzung mit
den vorhandenen Personalressourcen abgeglichen. Da die Stadt Innsbruck ein
zentrales Kommunikationsorgan hat, musste auf bereits bestehenden
Kommunikationswegen aufgebaut werden. Der Facebook-Kanal war bereits 2012
aktiviert worden, lange bevor es Guidelines fir magistratsinterne Social Media
Kommunikation gab. Fur alle weiteren Kanéle benétigte es eine

Sondergenehmigung.

Die Uberlegungen zu den in Osterreich am meisten verbreiteten Plattformen werden

im Folgenden kurz umrissen.

Twitter

» T witter ist weder Blog noch soziales Netzwerk, sondern Echtzeitmedium auf-

grund seiner Dynamik und Aktualitdt, und das mit 280 Zeichen.?*

Der Kurznachrichtendienst hat eine grol3e Reichweite, hauptsachlich aber in der
Journalismus- und Bloggingszene. Der bestehende Kanal der Stadtbiicherei
Innsbruck hatte 2018 nur knapp 150 Follower. Eine Analyse anderer Bibliotheken im
deutschsprachigen Raum zeigte, dass die auf Twitter erfolgreichen Blchereien Wien
mit Gber 17.000 Followern (Stand 2021) eher die Ausnahme als die Regel sind.

Im Team fur Offentlichkeitsarbeit konnte nicht klar definiert werden, wer tiber Twitter
angesprochen und welche Inhalte kommuniziert werden sollten. Daher wurde der

Kanal eingestellt.

Facebook

sFacebook hat es als erstes Social Network geschafft, eine Monopolstellung

einzunehmen und rangiert dabei ganz oben in den Nutzerzahlen. >

Der Account der Stadtblcherei Innsbruck hatte mit 1055 Geféallt-mir-Angaben und
1038 Abonnent*innen (Stand Juni 2018) eine solide Basis, um mittels Relaunch und

strategischer Nutzung weiterhin ohne finanzielle Aufwdnde Menschen zu erreichen.

24 Bannour, Grabs, Vogl: Follow me!, S. 381
% ehd., S. 141
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Mit Stand September 2021 konnten so 2.189 Gefallt-mir-Angaben und 2.507
Abonennt*innen aufgebaut werden, bis November 2022 wuchs der Kanal auf 2.474

Gefallt-mir-Angaben und 2.835 Follower.

Mit zwei bis drei Postings pro Woche wird Facebook primar fur Informationspostings
und zur Veranstaltungsbewerbung genutzt. Facebook bietet mit der Funktion Veran-
staltungen an, Veranstaltungsseiten zu erstellen, Menschen dazu einzuladen und die
Veranstaltung zu teilen — eine digitale Einladungskarte, sozusagen. Aufgrund des
sich wandelnden Algorithmus ist aber langst nicht gesichert, dass rein durch das
Erstellen einer Facebook-Veranstaltung diese auch im Feed von Followern,
Abonennt*innen bzw. Freund*innen sichtbar wird. Die Wahrscheinlichkeit, dass der
Event dort angezeigt wird, erhoht sich durch aktive Einladungen sowie das Teilen

und Verlinken der Facebook-Veranstaltung und entsprechende Reaktionen darauf.

Exkurs: Algorithmen

An dieser Stelle ist es sinnvoll, eine kurze Auseinandersetzung mit Online-
Algorithmen und damit zusammenhangende organische (also nicht-bezahlte) und
bezahlte Reichweiten einzubauen. Ein Algorithmus ist ,ist eine prazise formulierte
Rechenvorschrift, die eine bestimmte Aufgabe nach einem vorgegebenen Schema in

endlich vielen Rechenschritten 16st.“%6 Das klingt kompliziert, ist es auch!

Im Grunde genommen programmieren Plattformen Algorithmen, die vorgeben, wel-
che Inhalte wem, wann, wie lange in der personlichen News-Seite einer Plattform
(,Newsfeed®, ,Timeline®, etc.) eingespielt werden. Ein anschauliches Beispiel: der
Page-Rank-Algorithmus von Google berechnet, wem welche Suchergebnisse in wel-
cher Reihenfolge angezeigt werden. Das heil3t, dass Person A zum gleichen Begriff
teils andere Ergebnisse zu sehen bekommt als Person B. Dies wird unter anderem
mittels Nutzungsdaten (zum Beispiel dem Browserverlauf) und durch zielgruppenspe-
zifische Werbung, also gesponserte Inhalte, ermittelt. Mit Werbeschaltungen, also
gesponserten Beitragen, kann ein Unternehmen/eine Bibliothek, angeben, welche

Zielgruppe fur wie lange den bezahlten Inhalt zu sehen bekommit.

26 Brockhaus Jugend Lexikon: Algorithmus, https://brockhaus.at/ecs/perma-
link/44060BB2E91DAF487B4BCA8C26F5C9AB.pdf
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Aufgrund der grofRen Konkurrenz und der enormen Menge an Inhalte auf den gan-
gigsten Plattformen entstand der Eindruck, dass nur noch finanzierte Beitrédge Reich-
weite generieren und organische Inhalte (also nicht finanzierte) kaum mehr sichtbar
waren.?’ Facebook beispielsweise, das seit 2004 online ist und 2009 den ersten Al-
gorithmus eingefuhrt hat, dementiert das und gibt (Stand November 2022) zwei
Grunde fur sinkende organische (,kostenlose®) Reichweite. Als ersten Grund wird die
bereits erwdhnte Menge an Inhalten genannt. Als zweiten Grund gibt Facebook an,
jene Inhalte zu zeigen, ,die fur diese Person am relevantesten sind. (...) Um auszu-
wahlen, welche Beitrage gezeigt werden, (...) werden tausende Faktoren hinsichtlich

dieser Person berticksichtigt.“?8

Die Wahrheit durfte wohl irgendwo dazwischenliegen. Der Online Marketing Blog
hootsuite hat den sich standig entwickelnden Facebook-Algorithmus von 2009 bis
2021 aufgeschlusselt. 2009 reihte Facebook die Beitrdge mit den meisten Likes am
hdchsten. 2015 wurden Seiten abgestraft, die zu viele Werbeinhalte gepostet hatten.
2016 war die Verweildauer auf Beitragen, unabhéangig von der Reaktion der lesenden
Person, ein gewichtiges Merkmal. 2017 wurden neben Likes noch weitere Reaktio-
nen eingefiihrt und diese gepusht — eine Herz- oder witend-Reaktion zéhlte mehr als
ein Like. 2018 wurden bedeutungsvolle Beitrage aus dem engeren Freund*innen-
kreis hoch bewertet, 2019 wurden Videos belohnt, die langer als eine Minute angese-
hen wurden. 2020 wurde die Glaubhaftigkeit und Qualitat des Inhalts bewertet, um
gegen Falschnachrichten vorzugehen.?® Dies geschah wohl als Reaktion darauf,
dass Facebook als ein zentrales Medium fir die Verbreitung von Falschnachrichten

und Desinformation galt und gilt.3°
Seit 2022 zahlen drei Parameter:

e Wer hat den Inhalt gepostet? Konten, mit denen Nutzer*innen h&ufig interagie-

ren, werden bevorzugt.

27 Philipp Roth: https://allfacebook.de/instagram/algorithmus

28 Meta: Warum sinkt die organische Reichweite?, https://www.facebook.com/business/news/Organi-
sche-Reichweite-auf-Facebook-Antworten-auf-deine-Fragen, aufgerufen am 24. November 2022

2% Newberry, Christina: Wie der Facebook Algorithmus in 2022 funktioniert und wie Sie ihn fir sich ar-
beiten lassen, https://blog.hootsuite.com/de/facebook-algorithmus-organische-reichweite/#So_funktio-
niert der Facebook Algorithmus in 2022, aufgerufen am 24. November 2022

30 ygl. A-SIT: Fake News: Wie konnen Desinformationen in sozialen Netzwerken entlarvt werden?,
https://www.onlinesicherheit.gv.at/Services/News/Fake-News--Wie-koennen-Desinformationen-in-sozi-
alen-Netzwerken-entlarvi-werden.html, aufgerufen am 24. November 2022
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e Art des Inhalts: Interagiert eine Person mehr mit Videos, sieht sie mehr Vi-
deos. Bevorzugt sie Fotos, sieht sie mehr davon.

e Posts mit vielen Reaktionen werden hoher gereiht.3?

Wie im Detail diese Algorithmen funktionieren, ist ein gut gehitetes Geheimnis einer
jeden Plattform. Aber: Es gibt immer wieder Entwicklungen, von denen sich Mecha-
nismen ableiten lassen, aul3erdem geben Plattformen selbst immer wieder Erlaute-
rungen ab.3? Der Social Media Marketing Blog allfacebook.de ist hier eine empfeh-

lenswerte Quelle fur aktuelle Entwicklungen im deutschsprachigen Raum.

Die wichtigste Eigenschaft von Beitrdgen ist jedenfalls ihre Popularitat, diese gilt auf-
grund der ,kollektiven Weisheit* als Qualitatsmarker fiir Programmierer*innen3. Algo-
rithmen reagieren auf sogenannte Engagements (Likes, Shares, retweets, Linkklicks,
...). Es kann daher auch gelingen, dass nicht-bezahlte Beitrage eine Gberdurch-
schnittlich hohe Reichweite erzielen. Das erklart auch, warum Gewinnspiele eine be-
liebte, wenn auch nicht besonders originelle, Komponente von Social Media Marke-
ting Strategien sind. Auch ein Gewinnspiel muss gut geplant sein, aber dazu in Punkt
2.5 mehr.

Abschliel3end muss noch festgehalten werden, dass alle Nutzer*innen von
vordergrindig ,kostenlosen® Online-Diensten und Apps diese auch bezahlen — und
zwar mit der Bereitstellung ihrer personenenbezogenen Daten und ihrem
Nutzungsverhalten. Plattformen wie Facebook, Instagram, YouTube, etc. sammeln
Daten um Anzeigen von Werbetreibenden besonders gezielt platzieren zu konnen.3*
Die kritische Auseinandersetzung mit dem Datenhandel wiirde den Rahmen dieser

Arbeit sprengen, daher wird hier nicht weiter darauf eingegangen.

31 ebd.

32 ebd.

33 Menczer, Hills: Die digitale Manipulation, https://www.spektrum.de/news/wie-algorithmen-uns-mani-
pulieren/1849438, aufgerufen am 13. September 2022

34 Zebra, Landesanstalt fliir Medien NRW: Warum sind die Social-Media-Angebote meist kostenlos?
https://www.fragzebra.de/antwort/warum-sind-die-social-media-angebote-meist-kostenlos, aufgerufen
am 24. November 2022
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Instagram

,Nutzerinnen und Nutzer kbnnen mit dem kostenlosen Onlinedienst Fotos und
Videos aufnehmen und mit anderen Nutzern teilen. Daher wird die Plattform

auch als Microblogging-System auf Basis von Bilddaten bezeichnet. >

Instagram, primar app-basiert mit eingeschrankter Desktop-Version®®, ist eine der am
schnellsten wachsenden Social Media Plattformen, unter anderem, weil sich das
Sprichwort Ein Bild sagt mehr als tausend Worte sehr gut dazu eignet, die Entwicklung
des Internets zu beschreiben. Der Trend geht in Richtung kurzweilige, visuelle Inhalte,
nicht zuletzt deshalb, weil Bilder Aufmerksamkeit auf sich ziehen und Emotionen be-

dienen und dies unter anderem fir Marketingzwecke besonders relevant ist.3’

Fir die Stadtbibliothek Innsbruck war schnell entschieden, dass ein Instagram-Kanal
ein geeignetes Kommunikationsmittel ist. Entscheidend hierfir waren neben der
Reichweitenstarke der Plattform auch die Rahmenbedingungen innerhalb des
Stadtmagistrats. Die Stadt Innsbruck bespielte zum Zeitpunkt der Strategieentwicklung
bereits einen Instagram-Account. Mit dem Versprechen von guter Zusammenarbeit

und Content-Sharing wurde der Instagram-Kanal genehmigt.

Mit der Ankiindigung des Umzugs am 15. September 2018 wurde der Account
eroffnet. Seitdem konnten 1.972 Follower (Stand: November 2022) gewonnen

werden.

Instagram wird grof3tenteils fur visuelles Storytelling benutzt. Das heifl3t, dass die
verwendeten Bilder und Videos eine Geschichte erzéhlen. Nur selten werden reine
Informationspostings gepostet. Auf Instagram wird unterschieden zwischen Feed-,
Stories-Inhalten und Reels. Reels ist ein relativ neues Tool, mit dem kurze Videos
erstellt werden konnen. Reels werden fur die Stadtbibliothek Innsbruck (noch) nicht

verwendet und daher nicht ndher beschrieben.

35 Brockhaus Enzyklopadie Online: Instagram, https://brockhaus.at/ecs/perma-
link/F2BAE3852094EFB8B681866B2A4850DD.pdf, aufgerufen am 24. November 2022

36 In der Desktop-Version ist es fur Konten von Privatpersonen zum Beispiel nicht méglich, Stories
oder Reels zu posten. Das ist nur Uber die Meta Business Suite fur Businesskonten moglich. (Stand:
November 2022)

37ygl. ebd., S. 359 — 363
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Feed Inhalte sind jene, die bei Besuch eines Profils angezeigt werden. Diese bleiben
dort sichtbar, bis sie vom Konto-Inhaber oder der Konto-Inhaberin entfernt werden.
Zwei Beispiele sind in Abbildung 6 zu sehen. Hier wurden jeweils neun Bilder
gepostet, die zusammen im Raster (engl. grid feed) ein Bilder ergeben. Das linke Bild
zeigt die Baustelle, die Farben des Filters stehen fir die Markenentwicklung von der
Farbe organ zu blau, das im rechten Bild zu sehen ist. Das Foto darunter zeigt die
neue Bibliothek von auf3en beim Blicherumzug vom 15. September 2018. Bei dieser
Promo-Veranstaltung wurden Birger*innen aufgerufen, beim Umzug ihrer
Stadtbiicherei in die neue Stadtbibliothek mitzuhelfen. Als Dankeschén wurden
exklusive Einblicke ins entstehende Geb&aude gegeben. Uber 500 Menschen folgten

diesem Aufruf.

Stories sind ephemeral content (dt.: verganglicher Inhalt), das bedeutet, dass sie nur
24 Stunden sichtbar sind. Stories eignen sich gut um kurzweilige, unterhaltsame und
abwechslungsreiche Geschichten zu erzahlen. Instagram bietet fur die Gestaltung
auch Tools an, zum Beispiel Sticker, Reaktions-Barometer oder Umfragen. Stories
sind dazu geeignet, spielerisch zu kommunizieren und Neues auszuprobieren. Es
gibt auch die Moglichkeit, Highlight-Stories im Profil zu fixieren3®. Abbildung 7 zeigt
das Profil der Stadtbiblitohek Innsbruck im September 2021 mit den Highlightstories
Books on Holidays (eine Mitmach-Aktion im Sommer, bei der Mitarbeiter*innen und

38 ygl. Pahrmann; Kupka et. a., S. 438.
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User ihre Blcher am Lieblingsleseplatz in Szene gesetzt haben), ,Ruckgabe“
(Erklarungsvideo fur den Medienrickgabeautomat) und ,Programm® (Fotos mit

Beschreibungen von vergangenen Veranstaltungen).

S' 165 1613 807

Beitrdge Abonnenten Abonniert

Stadtbibliothek Innsbruck
Innsbrucks groBtes Wohnzimmer |
#stadtbibliothekinnsbruck
linktr.ee/stadtbibliothek.innsbruck
Amraser StraBe 2, Innsbruck, Austria

Profil bearbeiten Promotions
Insights Kontakt Shop hinzufiigen
} '
= & +
booksonhol...  Riickgabe Programm Neu
@
- Erweiterte Offnungszeiten

% @ Montag & Dienstag: 14-19 Uhr
Mittwoch - Freitag: 10-19 Uhr
Samstag: 10-17 Uhr

A Q ® @& @

ABBILDUNG 5: PROFILANSICHT MIT HIGHLIGHT-STORIES (EIGENER SCREENSHOT,
INSTAGRAM @STADTBIBLIOTHEK.INNSBRUCK)

Wie auch auf Twitter, haben sich auf Instagram Hashtags etabliert, auf Facebook
haben sie bisher nicht wirklich einen gro3en Stellenwert eingenommen. Ein ,Hashtag
['hefteeg; zu englisch Hash ,Raute’ (#-Zeichen) und to tag ,markieren’], [ist ein] durch
ein vorangestelltes #-Zeichen hervorgehobener Schlisselbegriff, der vor allem in so-
zialen Netzwerken verwendet wird.“3® Hashtags sind also eine Art Verschlagwortung.
Hashtags konnen abonniert werden, ,Trend“ sein, ein Thema, eine Community oder
Erfahrung markieren (#reiselust, #bookstagram, #metoo). Daher ist es sinnvoll, als
Teil der Inhaltstrategie auch eine Hashtag-Liste zu erstellen, die lokale und internatio-
nale Hashtags kombiniert und einen Bezug zum Produkt (zB Blicher) herstellt. So

kann maoglichst viel Reichweite erzielt werden. Bei Hashtags sollte immer gepruift

39 Brockhaus Enzyklopadie Online, Hashtag, https://brockhaus.at/ecs/perma-
link/OE5C2224711E2153ADCBE79B4FEC48D0.pdf, aufgerufen am 13. September 2022
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werden, welche Inhalte darunter gesammelt werden. Zum Beispiel werden #inlnns-
bruck und #inTirol nicht verwendet, da diese von einer Partei besetzt sind und daher
mit den Compliance-Richtlinien der Landeshauptstadt Innsbruck nicht vereinbar sind.

Auszlige aus der Hashtag-Liste sind in untenstehender Tabelle (Abbildung 8) zu se-

hen.
Thema Thema Thema Nicht
Buch/Bibliothek/Lesen Innsbruck/Tirol Art des Inhalts, benutzen

spezielle Aktionen
#stadtbibliothekinnsbruck | #igersinnsbruck | #behindthescenes | #inlnnsbruck

#books #igerstirol #filmfriend #inTirol
#booklovers #stadtinnsbruck | #patschenkino

#abookaday #6020 #booksonholidays
#buchtipp #myinnsbruck #ansherzgelegt

#bookface #visittirol

#literature #onlyininnsbruck

#library

#askalibrarian
#lesenmachtglucklich
#literaturequotes
#shelfie
#bookstagram
#bibliogram
#librariesofinstagram
#readme
#bucherliebe

#read

#bookaholic

Ziele der Social Media Kommunikation

Die Messbarkeit von Zielen ist fur profitorientierte Unternehmen an oberster Stelle,
die Ziele sollen aber auch zum Unternehmen und den Social Media Mal3nahmen
passen. Bannour, Grabs und Vogl listen dreizehn potenzielle Social Media Ziele*,
jene die fur die Stadtbibliothek Innsbruck passen sind:

e Steigerung der Markenbekanntheit

e Social Engagements erhdhen

40 ygl. Bannour, Grabs, Vogl: Follow me!, S. 114
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e Ein gutes Image aufbauen

e Serviceorientierung

e Beziehungen und Zusammenarbeit zu Multiplikator*innen wie lokalen
Vereinen, Blogger*innen oder Journalist*innen aufbauen und pflegen

¢ Neue Interessent*innen gewinnen

Maglichst viele Abonennt*innen zu gewinnen und zu halten, ist eine gute Sache,
kann aber nicht als Ziel bezeichnet werden*!. Es gibt im Social Media Marketing
einige Kennzahlen, um den Erfolg ,ablesen“ zu kénnen. Fir die Stadtbibliothek

Innsbruck sind vorranging diese relevant:

e Reichweite der Beitrage

e Interaktionen auf den Beitrdgen: Kommentare, geteilte Beitrage, etc.

e Kiicks

e Inhalte, die von User*innen gepostet werden, zum Beispiel Verlinkung der
Stadtbibliothek in Instagram Stories, Erwadhnung der Stadtbibliothek in einem

Posting auf Facebook

Wichtig ist hier zu erwéhnen, dass die definierten Ziele ,sanfte” Ziele sind und
ausgewahlten Kennzahlen zur groben Orientierung dienen. Dies liegt vorrangig
daran, dass derzeit kein Budget fur Kampagnen vorgesehen ist, was im Folgenden

erlautert wird.

4lvgl. ebd., S. 115f
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2.5 Schritt 5: Medienbudget & Inhalte planen
Budget

Social Media Kommunikation spielt in der gesamten Kommunikationsstrategie eine
wichtige Rolle, speziell fir die regelmafiige Sichtbarkeit des Veranstaltungsangebots.
Social Media stellt aber nur einen kleinen Teil der zur Verfiigung stehenden Kanéle
dar. Derzeit ist Social Media Marketing kein zu budgetiertender Posten in der
Offentlichkeitsarbeit, Anzeigenschaltungen werden in lokalen Print- und Online-
Medien*? platziert. Auf Facebook und Instagram wird — solange es mdglich ist —
ausschlief3lich mit organischer Reichweite gearbeitet. So kdnnen jene, die den
Accounts der Bibliothek bereits folgen, mit qualitatsvoll aufbereiteten Inhalten
zielgerichtet erreicht werden. Eine sich langsam aufbauende organische Reichweite
ist [angerfristig gedacht treffsicherer, als kurzfristig in Form einer Anzeige in einem
Feed einer Person aufzuscheinen, die sich moglicherweise gar nicht mit Bibliotheken

identifiziert bzw. kein Interesse daran hat.

Anfang 2021 wurde Canva angeschafft, um die grafische Gestaltung und die
Planung der Beitrage zu erleichtern. Canva ist eine browser- und appbasierte
Grafikdesign-Plattform, die sehr intuitiv mit Drag-and-Drop funktioniert. In der Pro-
Version kostet Canva um die 120 Euro jahrlich. Logos, Bilderwelten und andere
Elemente des Corporate Designs kdnnen hochgeladen werden. Durch
Designelemente wie beispielsweise Vorlagen und eine Vielzahl an Stockphotos wird
asthetische Gestaltung auch fur Grafikdesign-Laien zuganglich gemacht. Fur
Bibliotheken sind Canva oder vergleichbare Plattformen eine Mdglichkeit, um einen
professionellen Auftritt kostenguinstig zu erreichen. Voraussetzung dafir ist natirlich
Personal, das dafur ausreichend Zeit bekommt und ein ,Auge” bzw. ,Gefuhl fur

Gestaltung hat.

Inhalte

Dieser Schritt ist wohl der langerfristig wichtigste im gesamten Prozess der
Strategieentwicklung. Erfahrungsgemal erfordert die Inhaltsplanung viel mehr Arbeit

42 Zum Beispiel im Kulturfiihrer einer grof3en Tageszeitung oder in einem Kultur-Newsletter mit explizi-
tem Innsbruck-Schwerpunkt.
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als durch den spontanen, kurzweiligen Charakter der Social Media Kommunikation
zu vermuten ist. Denn ,bei der Content-Entwicklung fur Social Media ist sehr viel
Kreativitat gefragt. Hochwertiger Content lebt von Authentizitat und seiner

ansprechenden Darstellung.“43

Zunachst wurden verschiedene Arten von Inhalten festgelegt:

e Informationen und News: Offnungszeiten, SchlieRtage, Nutzungszahlen, etc.

¢ Angebote und Services: Kommunikation von (neuen) Angeboten und
Servicedienstleistungen

e Veranstaltungsbewerbung

e Beitrage zu Aktionstagen, wenn immer mdglichst humorvoll

e Mitmachaktionen und Gewinnspiele

Die grobe Inhaltsplanung fir die tagliche Arbeit erfolgt im Team der Stadtbibliothek
Innsbruck mittels Excel-Tabelle. Die Tabelle gibt eine Ubersicht tiber geplante
Themen/Beitrage zum Programm und den Angeboten der Bibliothek, aber auch
wichtige Aktionstage (zum Beispiel Weltfrauentag, Welttag des Buches, ...) und

Schulferien.

Hier ist anzumerken, dass die Planung sehr viel Spielraum flr Spontanitat lasst.
Wenn zum Beispiel eine schone Situation in der Bibliothek festgehalten wurde oder

jemand einen Beitrag mit Verlinkung postet, gibt es noch Raum dafir.

Um kontinuierlich Inhalte zu haben und ein gewisses Alleinstellungsmerkmal zu
schaffen, wurden verschiedene Aktionen gestartet. Zwei davon, namlich #ansherzge-

legt und #patschenkino, werden im Folgenden kurz beschrieben.

Fir die Veranstaltungsbewerbung wurde die Reihe #ansherzgelegt gestartet. Die
Idee: Buhnengaste stellen Blicher vor, die ihnen besoderns lesenwert erscheinen
und die sie den Nutzer*innen ans Herz legen mochten. Eine eigene ,Social Media
Brand®, die den Apostroph als primares Designelement der Marke Innsbruck

aufgreift, wurde gestaltet. Geplanter Start der Aktion war die Veranstaltungssaison

4“3 ebd., S. 118
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2020. Durch die coronabedingte Flut an Veranstaltungsabsagen wurde die Aktion
kurzerhand umgestaltet. Blcher zu Veranstaltungen, die abgesagt werden mussten,
wurden in der Bibliothek fotografiert und als Ankiindigung fur die Aktion und zur
Sichtbarmachung der Bibliotheksarbeit gepostet. Als der Veranstaltungsbetrieb
wieder aufgenommen werden konnte, machte Robert Misik den Anfang (Abbildung

9).

MICHA
STAVARI
FREIDES
| LICHT

GUSEL
JACHINA

ABBILDUNG 7: BEITRAGE DER AKTION #ANSHERZGELEGT (EIGENER SCREENSHOT,
INSTAGRAM @STADTBIBLIOTHEK.INNSBRUCK)

Anwendungsbeispiel: Die Bewerbung eines neuen Angebots

Zur Bewerbung eines neuen Angebots, namlich der Streamingplattform filmfriend,
wurde die Content-Reihe #patschenkino gestartet. Fir Marz 2021 war der Launch
von filmfriend, einer Video-on-Demand-Plattform fur Bibliotheken, geplant. Dieser
wurde aufgrund der Corona-bedingten SchlieRzeiten an den Jahresanfang vorver-

legt. Bevor die Social Media Aktion beschrieben wird, hier eine kurze Beschreibung
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des Angebots filmfriend und welche bibliotheksinternen Vorbereitungen getroffen

werden mussten, um einen reibungslosen Start zu ermdglichen.

Filmfriend — was ist das?

Der Streamingdienst bietet Bibliotheksnutzer*innen kostenlosen Zugang zu derzeit
mehr als 3.500 Spielfilmen, Dokumentarfilmen und Kinderserien mit Sprachauswahl
und teilweise Audiodeskription (Stand: September 2022). Zuséatzlich gibt es Hinter-
grundinformationen zu Regisseur*innen, Produzent*innen und Schauspieler*innen.
Eine Bereicherung — insbesondere fur das Verstandnis der Bibliothek als Ort fur Le-
benslanges Lernen (vgl. 2.1) - ist die Kategorie “Kollektionen”. Das sind von der Re-
daktion aufbereitete Themenbeitrage mit Einflihrungstexten und entsprechender
Filmauswahl. Kollektionen gibt es beispielsweise zu den Themen ,Lateinamerika-
Reise. Einblicke in den &asthetischen und thematischen Reichtum der Filme Latein-
amerikas®, ,Osterreichs eigenwilliger Charme. Das originelle ,Austro-Kino‘ und seine
ganz besonderen Erzadhlweisen” oder ,Essen ist politisch! Agrarwirtschaft zwischen

Erndhrungssicherheit, Klimawandel und globaler Gerechtigkeit*

filmfriend ist in hohem MalRe benutzer*innenfreundlich und kann dadurch mit kommer-
ziellen Video-on-Demand-Angeboten durchaus mithalten. Die Anmeldung erfolgt ein-
fach mittels Bibliothekskartennummer und dem dazugehérigen Passwort. Das
Streamingportal funktioniert Uber alle gangigen Desktop-Browser fur PC und Mac, auf
mobilen Endgeraten Uber die filmfriend-App flr Android und iOS-Betriebssysteme und
am Fernseher via Chrome Cast, Airplay und AppleTV. Die App erméglicht das tempo-
rare Herunterladen von Titeln fr 30 Tage von Titeln fir den offline-Gebrauch. Zuséatz-
lich bietet die Plattform einen Service- und Hilfebereich mit haufig gestellten Fragen
und technischer Hilfestellung an. Das erleichtert den Bibliotheksalltag fur Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter sehr. Zum Vergleich: die flr gewisse Nutzer*innengruppen kom-
plexe Handhabe von eBook-Readern und dem divibib-Angebot fir eBooks, eAudio und

ePapers erfordert auch Jahre nach der Einfihrung noch eBook-Sprechstunden und

44 vgl.filmwerte GmbH: https://www.filmfriend.at/de/
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die Bereitstellung umfangreicher Manuals, da der Hilfebereich leider nicht besonders

kund*innenfreundlich ist.

Um den Zugang zu diesem Angebot weiter zu vereinfachen, wurde beim Biblio-
theksoftware-Hersteller erwirkt, dass die filmfriend-Titel im OPAC eingebunden wer-
den. Mittels Verlinkung kann direkt aus der Online-Mediensuche der gewtnschte Titel

auf der Plattform abgespielt werden.

filmfriend go-live: Bibliotheksinterne Vorbereitung und Informations- und Werbemittel
Bereits zum Jahresende 2020 wurde der Vertrag zwischen filmwerte GmbH und der

Landeshauptstadt Innsbruck fur den Launch im Frihjahr 2021 abgeschlossen. Die
Preise fur Bibliotheken werden nach der Anzahl an aktiven Nutzer*innen berechnet,
auch Einstiegs- und Verbundslésungen werden angeboten. Die Vertragsabwicklung

wurde von der Bibliotheksleiterin tbernommen.

Wie bereits erwahnt, war die Einflihrung von filmfriend fur die Nutzer*innen der Stadt-
bibliothek Innsbruck fur Marz 2021 geplant, da zum Jahreswechsel eine neue Biblio-
thekssoftware installiert wurde. Aufgrund der andauernden Corona-Pandemie wurde
in Abstimmung der Bibliotheksleitung und dem Team fir Offentlichkeitsarbeit be-
schlossen, das Angebot bereits im Janner freizuschalten. Lockdown-bedingte Schliel3-
zeiten, reduzierte Serviceleistungen und das Fehlen des Aufenthaltsortes Bibliothek
drangten zu dieser Entscheidung. Den Nutzer*innen sollte einerseits das Zuhause blei-
ben ein bisschen erleichtert werden, andererseits sollte nicht riskiert werden, Nut-

zer*innen zu verlieren.

Wichtig war es, dem Kollegium bei einer Einfuhrung das neue Angebot und die Benut-
zung vorzustellen. Hierfir wurde vom Team fiur Offentlichkeitsarbeit eine Schritt-fiir-
Schritt-Anleitung angefertigt und bei einer Teamsitzung durchbesprochen und vorge-
fuhrt.

Zur breitenwirksamen Bewerbung des Angebots wurden die von filmfriend angebote-
nen Infofolder in Druck gegeben, entsprechende Information auf die Webseite gestellt,
ein Newsletter versendet und ein groRer Artikel in der Februarausgabe von ,Innsbruck
infomiert®, dem Mitteilungsblatt der Stadt Innsbruck, veroffentlicht. Auf den Social Me-
dia Plattformen wurde das neue Angebot naturlich auch vorgestellt. Auf Facebook

wurde mittels Webseiten-Verlinkung auf filmfriend aufmerksam gemacht.
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Fur Instagram wurde die Content-Reihe #patschenkino gestartet, die im folgenden

Teilkapitel beschrieben wird.

#patschenkino
Das Team fur Offentlichkeitsarbeit hatte sich darauf geeinigt, das Streaming-Angebot

intensiv auf Instagram zu bewerben. Dazu kam es vorranging aus vier Grunden:

e Die Instagram-Community wurde als Streaming-affin bzw. App-versiert einge-
schatzt

e Durch den Einsatz eines Hashtags werden Postings, die mit filmfriend zu tun
haben, ,beschlagwortet” und werden hoffentlich langerfristig von den Nutzer*in-
nen mit dem Angebot in Verbindung gebracht.

e filmfriend nutzt Instagram intensiv zur Bewerbung neuer Filme und Angebote,
der Auftritt ist strukturiert und professionell aufbereitet. Dort platzierter Content
kann einfach Uber den Account der Stadtbibliothek Innsbruck in den Stories ge-
teilt werden. So ergibt sich ohne Mehrarbeit regelméRig unter den Hashtags
#patschenkino und #filmtippfreitag Inhalt mit Servicecharakter.

e Mittels eines Gewinnspiels sollte zum filmfriend-Start mehr Follower und Enga-

gements fur den Account Stadtbibliothek Innsbruck erreicht werden.

In einem ersten Schritt wurde eine Hashtag-Analyse gemacht. Patschenkino ist ein
alter umgangssprachlich gebrauchter 6sterreichischer Ausdruck fur Fernsehen. Wer
sich also einen Film im Patschenkino anschaut, sieht ihn vermutlich von zuhause
aus. Der Begriff ist die Osterreichische Variante des bundesdeutschen ,Pantoffelki-
nos“. Patschenkino ist also eindeutig ein regional zu verortender Begriff. Das ist wich-
tig, da das Instagram-Profil der Stadtbibliothek Innsbruck vorrangig Menschen aus
Innsbruck, Tirol, Osterreich erreichen soll (vgl. 2.4). Wirde die Kampagne unter dem
Hashtag #cinemaathome (Ende 2020 gab es rund 7.835 Beitrage) laufen lassen,

ware das nicht der Fall.

Bevor aber ein Hashtag zum Einsatz kommt, ist wichtig zu analysieren, welche In-
halte von welchen Profilen unter diesem Hashtag gepostet wurden. Zum Zeitpunkt
der Analyse gab es 70 Beitrage zu #patschenkino. Primar posteten Privatpersonen

unter dem Hashtag Bilder von Snacks und Hausschuhen. Das einzige Posting, das
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mit einer Firma, Organisation oder Ahnlichem in Verbindung gebracht werden
konnte, war ein von Beitrag der ehemaligen griinen Nationalratsabgeordneten Alev
Korun#®. Der Hashtag hatte also Potenzial, mit Inhalten der Stadtbibliothek Innsbruck
zu ,besetzt” zu werden, um das neue Angebot zu kommunizieren und um

langerfristig regelmafig unter #patschenkino darauf aufmerksam zu machen.

Zur Einfuhrung im Janner 2021 wurden Zitate aus bekannten Filmen verschiedener
Dekaden zum Thema Freundschaft (,film-friend“) recherchiert und gestaltet
(Abbildung 10).

Obgleich wir
von verschiedenen Orten ,Manche Menschen
Ich glaube, das ist kommen und verschiedene sind es wert, dass
der Beginn einer wunder- Sprachen sprechen, man flr sie
baren Freundschaft. unsere Herzen schlagen schmilzt.”
Richard ‘Rick' Blaine in gememSam. Olafin
Casablanca, 1942 ASETE T Die Eiskdnigin, 2013
Harry Potter und der Feuerkelch, 2005
#patschenkino #patschenkino #patschenkino

In der Bildbeschreibung (Abbildung 11) wurde das neue Angebot erklart, versucht
durch Engagements mehr Reichweite zu generieren (,Verratet es uns in den
Kommentaren®) und auf die Moglichkeit einer kostenlosen Online-Mitgliedschaft

hingewiesen.

45 Im April 2021 startete der Telekommunikationsanbieter ,,Drei* eine Kampagne unter demselben
Hashtag.
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g’ stadtbibliothek.innsbruck Filmfreund*innen aufgepasst! g Mit
eurer Bibliothekskarte kdnnt ihr ab sofort kostenlos tber 2.500
Filme, Serien, Dokus und vielfaltiges Kinderprogramm streamen -
mit dem Filmportal @filmfriendstream Uber den Browser und die
filmfriend-App. Fur gemutliche Filmabende alleine, mit Familie
und (bald wieder) Freund*innen §& #i% und beste Unterhaltung
unterwegs. Fur welchen eurer #filmfriends wrdet ihr schmelzen?
@ Verratet es uns in den Kommentaren! @ Wer noch keine
Bibliothekskarte hat, kann derzeit per [<] E-Mail eine Online-
Mitgliedschaft abschlieBen und unsere digitalen Angebote
kostenlos bis 31. Méarz 2021 testen ¢ Infos im Link in der Bio.

#patschenkino #innsbruck #stadtbibliothekinnsbruck #filmfriend
#innsbruckstreamt #klassiker #arthousekino #deutschefilme
#dokus #serien #kinderprogramm #streaming #movienight
#filmabend #freundschaft

ABBILDUNG 11: BILDBESCHREIBUNG FILMZITATE (EIGENER SCREENSHOT, INSTAGRAM
@STADTBIBLIOTHEK.INNSBRUCK)

Im Marz 2021 wurde schliel3lich ein #patschenkino Gewinnspiel auf Instagram
durchgefiihrt, bei dem drei Patschenkinoboxen fiir zwei Personen verlost wurden. Die
Boxen waren jeweils gefillt mit Utensilien fir einen Filmabend zuhause, die teilweise

angekauft und teilweise gespendet wurden:

e Zwei Gutscheinkarten fur eine Jahresmitgliedschaft fur die Stadtbibliothek
Innsbruck

e Zwei Paar dicke Socken (,Sockenpatschen®)

e Zwei Emaille-Tassen mit Innsbruck-lllustrationen von einer lokalen Kunstlerin

e Eine Thermoskanne aus dem Logo-Shop des Innsbrucker Stadtmarketings

e Tees und Snacks aus dem Weltladen Innsbruck, der auch unsere
Snackautomaten mit fair gehandelten Produkten versorgt

e Das Buch ,Suchers Welt: Film. 49 leidenschaftliche Empfehlungen® (Droemer,
2018)

e Zirbenseife aus Tirol, um fiir eine hygienische Filmvorfiihrung zu sorgen ©

Da im Leitbild der Stadtbibliothek Nachhaltigkeit fest verankert ist, war bei der
Auswahl wichtig, dass die verlosten Preise aus regionalen Shops bezogen wurden,
dauerhaft nutzbar sind bzw. aus fairer Produktion stammen (vgl. Authentizitat in der
Kommunikation 2.2 bzw. 2.5).
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Das Gewinnspiel wurde mit zwei Teaser-Stories angekundigt (Abbildung 11).

Ab Montag Flr dich und deinen
gibt's hier was zu liebsten #filmfriend!
gewinnen!

Stay tuned!

#patschenkino #patschenkino #patschenkino

Es gibt was Fir dich und deinen Infos im neuesten
zu gewinnen! liebsten #filmfriend! Posting und im Link
in der Bio!

#patschenkino #patschenkino #patschenkino

Die abgebildeten Boxen sind Versandboxen der dsterreichischen Post. Aufgrund der
Corona-MalRnahmen wurden die Gewinne selbstverstandlich zugeschickt. Die Fotos
wurden in der Bibliothek gemacht und fur die Stories in Canva bearbeitet.
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Fur das eigentliche Gewinnspiel-Posting wurde der Patschenkinobox-Inhalt in der
Bibliothek fotografiert und mit dem Hashtag #patschenkino und dem Logo versehen.
In der Bildbeschreibung wurde der Ablauf des Gewinnspiels erklart (Abbildung 12).
Wichtig bei Gewinnspielen auf Facebook oder Instagram ist ein Hinweis, dass die
Plattform nicht in Verbindung mit dem Gewinnspiel steht*®. Als 6ffentliche Einrichtung
stellt die Stadtbibliothek Innsbruck auch immer Teilnahmebedingungen ins Internet,

die mit der Rechtsabteilung abgeklart sind. Ein Beispiel zum #patschenkino-

Gewinnspiel befindet sich im Anhang.

stadtbibliothek.innsbruck &8 @FEs gibt was zu gewinnen! &
Seit Anfang des Jahres neu bei uns im Angebot ist der
Filmstreamingdienst @filmfriendstream. Mit wem schaut ihr am
liebsten Filme? &8

Ellsagt's uns in den Kommentaren

HE folgt uns hier auf Instagram @stadtbibliothek.innsbruck und
nehmt damit am Gewinnspiel fir eine von drei Patschenkino-
Boxen fiir den perfekten Filmabend zuhause teil. & &

#patschenkino #innsbruck #stadtinnsbruck #myinnsbruck
#stadtbibliothekinnsbruck #igersinnsbruck #gewinnspiel
#filmabend #movienight #snacks #filmliebe #movielovers
#streamingdienst #streaming #bibliotheken #librarylove
#librariesofinstagram

* &k

Das Gewinnspiel lauft von 1. Mérz, 9 Uhr bis 14. Marz 2021, 12
Uhr. Das Gewinnspiel steht in keiner Verbindung zu Instagram
und wird in keiner Weise von Instagram gesponsert, unterstiitzt

#tpatschenkino K / : jEsponse :
oder organisiert. Teilnahmebedingungen im Link in der Bio.

ABBILDUNG 10: GEWINNSPIEL-POSTING
AUF INSTAGRAM (EIGENER SCREENSHOT, INSTAGRAM @STADTBIBLIOTHEK.INNSBRUCK)

Auf Facebook wurde ein Hinweis auf das
Instagram-Gewinnspiel mit Profil-
Verlinkung gepostet (Abbildung 13), um
fur den Instagram-Kanal zu werben und
die Reichweite des Gewinnspiels zu

erhohen.

ABBILDUNG 11: GEWINNSPIELHINWEIS AUF FACEBOOK (EIGENER SCREENSHOT,
FACEBOOK @STADTBIBLIOTHEK.INNSBRUCK)

46 https://allfacebook.de/instagram/instagram-gewinnspiele
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Die Gewinner*innen wurden per Privatnachricht verstandigt:

,Guten Morgen!
Du hast bei unserem #patschenkino-Gewinnspiel mitgemacht und bist
eine der glucklichen Siegerinnen. Bitte schick uns bis spatestens Ende
der Woche deinen Namen und Postadresse, damit die Box verschickt
werden kann. Liebe Grif3e und schéne Filmstunden winscht das Team
der Stadtbibliothek!*

Die Gewinnspielaktion war durchaus erfolgreich. Es konnten auf Instagram 1.467
Konten erreicht werden, davon waren tber 600 Nicht-Follower, der Beitrag erhielt
173 Likes und 177 Kommentare. Der Beitrag auf Facebook erreichte weitere 988
Personen und 81 klickten auf die Instagram-Verlinkung. Fur Herbst 2022 ist eine

Wiederholung der Aktion geplant.

2.6 Schritt 6: Erfolg messen

Nachdem der Erfolg von Social Media Marketing stark an die investierten finanziellen
Mittel gebunden ist, ist ein strenges Monitoring fir die Stadtbibliothek Innsbruck nicht
sinnvoll. Eine Erfolgsmessung wird mit ,simplen Kennzahlen*’ gemacht: Likes,
Follower, Fans, Klicks, Views, Abos. Eine gute Ubersicht bietet die Meta Business
Suite, ein Verwaltungstool des Meta-Konzerns, zu dem unter anderem Facebook und
Instagram gehdren. In der Kategorie Insights beispielsweise sind Beitragserfolge,
Reichweiten, Zielgruppeninformationen etc. einsehbar. Die Business Suite wird
laufend von Meta umstrukturiert und umgebaut. Daher wird an dieser Stelle nicht

naher auf die Erfolgsmessung mit diesem Tool eingegangen.

47 Bannour, Grabs, Vogl, Follow me!, S. 131
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2.7 Schritt 7: Strategie anpassen

Da alle Social Media Netzwerke unterschiedlich funktionieren, sich standig in Bezug
auf Zielgruppen und Funktionen verandern, ist es notwendig diese genau zu
beobachten, auf jedem Kanal verschiedene Strategien zu entwickeln und diese
gegebenenfalls anzupassen.*® AuRerdem ist es relevant, tiber neuere Plattformen

wie zum Beispiel TikTok im Bilde zu sein.

Bis dato gab es keine grof3en Strategieanpassungen in der Social Media
Kommunikation der Stadtbibliothek Innsbruck. Seit Anfang 2022 wurde ein bisschen
mit der neuen Instagram Reels-Funktion experimentiert, da diese derzeit mit héheren
organischen Reichweiten ,gepushed” wird. Aul3erdem gibt es auch recht neu die
Funktion Co-Autor, mit der zwei Accounts gemeinsam posten und dadurch — derzeit

— mehr Reichweite erzielen.

Durch standig fallende Reichweiten auf Facebook wird seit einiger Zeit darauf
verzichtet, eigene Content-Gestaltung flr Facebook zu machen. Aus pragmatischen

Grunden werden Inhalte fir Instagram aufbereitet und auf Facebook geteilt.

Eine umfassende Strategieanpassung ist zu erwarten, wenn eine Uberarbeitung der
Corporate Identity und der gesamten Kommunikationsstrategie fir die Stadtbibliothek
vorgenommen wird. Wann diese durchgefuhrt wird, ist derzeit (Stand September
2022) noch nicht Klar.

48 vgl. ebd.
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3. Resumee

,Wie kénnen &ffentliche Bibliotheken Social Media Kommunikation strategisch nut-

zen?"“

In dieser Projektarbeit wurde versucht, diese Frage basierend auf

Rechercheerkenntnissen und gesammelter Praxiserfahrung aus mittlerweile mehr als
vier Jahren zu beantworten. Konkret wurde am Beispiel der Stadtbibliothek Innsbruck
ersichtlich gemacht, wie die Entwicklung einer Social Media Strategie flr Bibliotheken

aussehen kann.

Einleitend wurde skizziert, warum Kommunikation Uber Social Media fir Bibliotheken
relevant ist. Hier wurde erstens herausgearbeitet, dass Bibliotheken in ihrer Arbeits-
weise gesellschaftliche Tendenzen aufgreifen missen, um weiterhin attraktive, be-
liebte Treffpunkte fur ihre Nutzer*innen zu bleiben. Zweitens wurde festgehalten,
dass Social Media Plattformen auf3erst breitenwirksame Instrumente sind, die kos-
tenlos zur Verfiigung stehen, um Angebote zu kommunizieren und potenzielle neue

Nutzer*innen zu erreichen.

Anschliel3end wurde die Ausgangssituation in der Stadtbibliothek Innsbruck geschil-
dert. Dies ist wichtig, da strategische Kommunikation immer abhangig von den jewei-
ligen Rahmenbedingungen des Unternehmens bzw. der Bibliothek ist. Daher ist es

auch nicht mdglich, die eine richtige Strategie herauszuarbeiten.

Im zweiten Teil wurde die Entwicklung der Social Media Strategie fur die Stadtbiblio-
thek Innsbruck nachgezeichnet. Diese begann 2018 und basierte auf einem Sieben-
Schritte-Plan nach Bannour, Grabs und Vogl 2018 in ,Follow me!“ empfehlen.

Bei der Formulierung der Vision (Schritt 1) wurde sichtbar, dass die konzeptuelle
Neuorientierung der Bibliothek als Aufenthaltsort (6ffentliches Wohnzimmer) und Ver-
anstaltungszentrum im Fokus stehen sollte. Im zweiten Schritt wurden bestehende
und zukinftige Zielgruppen definiert. Hier war unter anderem zentral, dass sich die
heterogene Stadtgesellschaft in der verwendeten (Bild-)Sprache wiedererkennen
sollte. Das Ergebnis des Social Media Audits in Schritt drei sind sogenannte Richtli-
nien bzw. Guidelines. Hier sind Zielsetzungen der Social Media Kommunikation, Pro-

zesse und Schnittstellen sowie teaminterne Voraussetzungen enthalten. Besonders
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hier wurde in der Reflexion der Prozesse 2018 der Zeitdruck bei der Strategieent-
wicklung sichtbar, der Kompromisse notwendig machte. Im vierten Schritt werden
Kanale und Ziele festgelegt. Es wurde sichtbar, dass eine intensive und vor allem
standige Auseinandersetzung mit der Media Welt sowie den sich verandernden
Funktionsweisen und Angeboten auf den Plattformen essentiell fur funktionierende
Social Media Kommunikation ist. Plattform fur Plattform wurde reflektiert, wieso ein
Account fur die Stadtbibliothek sinnvoll ist, oder eben nicht, und welche Art von Inhal-
ten wo platziert werden. Aul3erdem wurde in einem Exkurs auf Algorithmen und die
Unterscheidung von organischer und bezahlter Reichweite eingegangen. Im fiinften
Schritt — Budget- und Inhaltsplanung — wurde beschrieben, wieso die Stadtbibliothek
Innsbruck derzeit keine finanziellen Mittel fur finanzierte Social Media Beitrage auf-
bringt. Die Grafikdesign-Anwendung Canva wurde vorgestellt, da diese in der tagli-
chen Inhaltsvorbereitung viele Vorteile bringt und ressourcenschonendes aber pro-
fessionelles Arbeiten erleichtert. Es wurden verschiedene regelmalfige Posting-For-
mate auf Instagram bzw. Facebook vorgestellt und ein konkretes Anwendungsbei-
spiel mit Gewinnspiel zur Bewerbung neuer Angebote beschrieben. Wie erfolgreich
die Social Media Inhalte sind (Schritt 6) kann anhand verschiedener Faktoren bemes-
sen werden. Es wurde ausgefihrt, warum in der Stadtbibliothek Innsbruck nur sanfte
Parameter angewendet werden. Eine grof3e Strategieanpassung (Schritt 7) gab es
bis dato noch nicht, es wurden nur kleinere Anderungen vorgenommen und Neues
ausprobiert. Eine zukinftige Anpassung der Social Media Strategie muss jedenfalls
wieder innerhalb der Gesamtstrategie sinnvoll und stimmig sein. Auf3erdem muissen
Entwicklungen auf den Social Media Plattformen und teaminterne Aufwand-Nutzen-

Uberlegungen beriicksichtigt werden.

Die dargelegte Schritt-flir-Schritt-Analyse zeigte, dass die einzelnen Schritte ineinan-
dergreifen. Au3erdem sollten sie je nach Unternehmensform und finanziellen, perso-

nellen, strukturellen Rahmenbedingungen unterschiedlich gewichtet werden.

In dieser Arbeit wurde bewusst darauf verzichtet, zu diskutieren, ob Bibliotheken

Social Media Plattformen nutzen sollten, oder nicht. Erstens, weil das Ziel der Arbeit
die Entwicklung einer Strategie fir Social Media Kommunikation war. Zweitens lasst
die vierjahrige Erfahrung und intensive Auseinandersetzung mit dem Verhaltnis von

Bibliotheken und Social Media derzeit eindeutig Vorteile Gberwiegen. Dies liegt vor
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allem daran, dass Bibliotheken leider haufig wenig Personal und finanzielle Ressour-
cen fur Werbung und Offentlichkeitsarbeit haben. Darliber hinaus bestétigt die einlei-
tend ausgefuhrte Internet- und Social Media Nutzung eine sehr hohe und diverse
Zielgruppenerreichbarkeit. Durch die Mobile First Entwicklung kann die Bibliothek
Uber das Smartphone quasi in der Hosentasche der Nutzer*innen standig sichtbar

gemacht werden.

Der Umgang mit Social Media Plattformen muss jedoch stets informiert, aufmerksam
und vor allem kritisch sein. Die Inhalte und Entwicklung der Kommunikationsstrategie
darf nicht von der jeweiligen Plattform und ihren Angeboten gesteuert sein, sondern
muss in der Hand der Bibliotheksmitarbeitenden bleiben (vgl. Aufwand-Nutzen-Uber-
legungen). Die Ambivalenzen der Social Media Welt bieten jedenfalls ausreichend
Stoff fur eine intensive Auseinandersetzung. Moglicherweise auch im Rahmen einer

Projektarbeit fiir den Biichereiverband Osterreichs.
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Teilnahmebedingungen: #patschenkino-Gewinnspiel

Die Verlosung von jeweils 3x1 Patschenkinobox fur zwei wird von der Stadt Innsbruck, Referat Stadt-
bibliothek, Amraser Straf3e 2, 6020 Innsbruck durchgefiihrt. Das Gewinnspiel steht in keiner Verbindung
zu Instagram und wird in keiner Weise von Instagram gesponsert, unterstutzt oder organisiert.

Start des Gewinnspiels ist am Montag, 1. Marz 2021, um 09.00 Uhr. Es endet am Sonntag, 14. Mérz
2021, um 12.00 Uhr. Die Gewinner*innen werden in einem Kommentar zum Gewinnspiel-Posting nach
Ablauf des Gewinnspielzeitraumes auf der Instagram-Seite ,Stadtbibliothek Innsbruck® namentlich be-
kannt gegeben und mittels einer personlichen Nachricht verstandigt.

Die*der Teilnehmer*in akzeptiert die gegenstandlichen Teilnahmebedingungen und erklért sich mit der
Teilnahme am Gewinnspiel einverstanden, dass ihr*sein Name offentlich bekannt gegeben wird. Eine
Barauszahlung der Gewinne ist nicht méglich. Gewinnanspriiche kdnnen nicht abgetreten werden. Die
Teilnahme verpflichtet weder zum Kauf eines Produkts, noch ist diese mit Kosten fur die*den Teilneh-
mer*in verbunden. Eine Teilnahme im Namen von Dritten, z. B. durch einen Gewinnspielservice, ist
ausgeschlossen. Die Gewinner werden mittels Los ermittelt. Die Ziehung und Verstandigung des Ge-
winners/der Gewinnerin erfolgt durch die Stadt Innsbruck.

Eine Teilnahme ist ausschliel3lich online madglich. Versto3t ein*e Teilnehmer*in gegen die Teilnahme-
bedingungen oder macht unzutreffende Angaben, kann die Stadt Innsbruck sie*ihn von der Teilnahme
ausschlieBen, ohne hierfir Grinde angeben zu mussen. Postings und Kommentare, die gegen die In-
stagram-Richtlinien, oder gesetzliche Bestimmungen verstol3en, werden ohne Ankindigung entfernt.
Die*der Teilnehmer*in ist damit vom Gewinn ausgeschlossen. Sollten einzelne Bestimmungen dieser
Teilnahmebedingungen unwirksam, unzuléssig oder undurchfuhrbar sein oder werden, so lasst dies die
Wirksamkeit der Teilnahmebedingungen im Ubrigen unberiihrt. Etwaige Rechte aus dem Rechtsver-
haltnis, das diesen Teilnahmebedingungen zugrunde liegt, sind fur die/den Teilnehmerin nicht auf Dritte
Ubertragbar. Es gilt dsterreichisches Recht. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Die Stadt Innsbruck
behalt es sich vor, die Verlosung ganz oder teilweise, ohne vorherige Benachrichtigung, zu andern,
einzustellen oder auszusetzen, falls unvorhergesehene Umsténde eintreten. Zu diesen Umstanden zéah-
len insbesondere, das Auftreten eines Softwarevirus, eines Programmfehlers, nicht autorisiertes Ein-
greifen Dritter, und mechanische oder technische Probleme, die au3erhalb der Kontrolle und Einfluss-
bereichs der Stadt Innsbruck liegen. Pro Person ist nur eine Teilnahme zulassig.

Alle Kontaktdaten werden ausschlie3lich zur Organisation der Preisibergabe genutzt. Die Daten wer-
den entsprechend der EU-Datenschutz-Grundverordnung vom Referat Stadtbibliothek verarbeitet und
nicht an Dritte weitergegeben. Sofern personenbezogene Daten von der/dem Teilnehmerln Gbermittelt
werden, versichert die/der Teilnehmerln, dass die von ihr/ihm angegebenen personenbezogenen Daten
wahrheitsgeman und richtig sind und erkléart sich ausdriicklich damit einverstanden, dass diese elektro-
nisch gespeichert und im Zusammenhang mit der Abwicklung des Gewinnspiels verarbeitet werden. Die
von der/dem Teilnehmerln angegeben personenbezogenen Daten werden nach Abschluss des Gewinn-
spiels innerhalb eines Jahres geldscht. Die Einwilligung zur Datenspeicherung und Verwendung kann
von der/dem Teilnehmerln jederzeit per E-Mail an den Veranstalter widerrufen werden. Zusatzlich be-
steht das Recht auf Auskunft, Richtigstellung, Léschung, Einschrankung der Verarbeitung nach der DS-
GVO. Weitere Informationen finden Sie im Internet auf: www.innsbruck.gv.at
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