Medienarbeit ist ein strategisches Instrument zur Imageprofi-
lierung und Legitimation der Bibliothek in der Offentlichkeit.
Die Anforderungen an den Journalismus und der Massenmedien
verdndern sich jedoch durch die Praxis digitaler Offentlichkeiten
und Prozesse der &ffentlichen Meinungsbildung insbesondere
in sozialen Medien. Dies hat Einfluss auf die Medienarbeit von
Organisationen. Klassische Instrumente der Medienarbeit ver-
lieren im Zuge der Entwicklung sozialer Medien an Bedeutung;
neuere Konzepte der Unternehmenskommunikation gewinnen
an Relevanz. Ausgehend von der klassischen Medienarbeit
thematisiert der Beitrag, welchen Einfluss die Entwicklung
sozialer Medien auf die Berichterstattung in Massenmedien und
die Medienarbeit in Organisationen hat und stellt Konzepte
vor, die Bibliotheken bei der Imageprofilierung unterstiitzen
kénnen. Dabei wird deutlich, dass sich Medienarbeit heute nur
im Zusammenspiel und der Dramaturgie einer 360-Grad-Kom-
munikation realisieren ldsst, die Kommunikationsinstrumente
crossmedial strategisch und taktisch aufeinander bezieht, um

ein positiv besetztes Bild tiber die Bibliothek in der Offentlichkeit
aufzubauen und Legitimitat zu bewahren.

FRAUKE SCHADE

The Licence to operate
Wie digitale Offentlichkeiten die Anforderungen an die Medienarbeit
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von Bibliotheken verandern

er Uberwiegende Teil der Bibliotheken in

Deutschland muss sich durch die Erfillung

eines relevanten Gemeinschaftsinteresses legi-
timieren. Legitimitdt im Sinne von an die Erwartungen
des Umfeldes angepasstem und akzeptiertem Handeln
ist fiir Bibliotheken ein wichtiger strategischer Erfolgs-
faktor und im Wettbewerb ein Distinktionsmerkmal, das
darauf ausgerichtet ist, die Existenz der Organisation
sicherzustellen.!

Diese »Licence to operate« kann jedoch nur durch
die Zuschreibung von Akzeptanz durch Dritte erwor-
ben werden. Sie entsteht in den » Arenen der 6ffentlichen
Meinungsbildung<«®. Demokratische Gesellschaften ver-
handeln dabei die »offentliche Meinung« tiberwiegend
medial in verschiedenen Teiloffentlichkeiten. Fiir Biblio-
theken sind alle Teil6ffentlichkeiten relevant, mit denen
sie in Verbindung stehen und die in ihrem Umfeld pri-
sent sind. Hier miissen sie iiberzeugen und zeigen, wel-
chen Beitrag sie zur Gestaltung der digitalen Gesellschaft
und zur Medien- und Informationsversorgung und
-vermittlung leisten, was Bibliotheken an sich und das
Bibliothekssystem in Deutschland als solches von Wett-
bewerbern auf dem Informations- und Medienmarkt
und in der Finanzierungskonkurrenz zu anderen 6ffent-
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Media relations is a strategic tool for raising the profile and
legitimacy of libraries in the eyes of the public. However,

the demands placed on journalists and the mass media are now
changing as a result of digital publishing and the processes

of public opinion shaping, in particular in social media. This
influences the media work of organisations. The development
of social media has reduced the importance of classic media
relations; newer corporate communication concepts are gaining
in relevance. Taking classic media relations as its starting

point, the paper focuses on the impact which the development
of social media has on how stories are covered by the mass
media and on media work within organisations. It also presents
proposals that can help raise the profile of libraries. It emerges
that media work can only be performed today in interaction with
(and as part of) 360-degree communication that strategically
and tactically combines cross-media communication tools in
order to create a positive image of libraries and to maintain their
legitimacy.

lich finanzierten Einrichtungen auszeichnet, was ihren
Mehrwert und im besten Fall ihr Alleinstellungsmerkmal
ausmacht. Legitimitit wird dabei stets neu verhandelt
und misst sich an der Fihigkeit, aktuelle Entwicklungen
zu antizipieren und sich dazu mit einem innovativen, be-
darfsgerechten und gesellschaftlich relevanten Angebot
zu positionieren.’

Medienarbeit ist ein strategisches Instrument zur
Imageprofilierung und Legitimation der Bibliothek in
der Offentlichkeit. Der Beitrag geht der Frage nach, wie
digitale Offentlichkeiten Prozesse der 6ffentlichen Mei-
nungsbildung beeinflussen und welche Auswirkungen
dies auf die Medienarbeit von Bibliotheken hat.

Gatekeeper im Prozess
der Meinungsbildung

Nach der Agenda-Setting-Hypothese schitzt eine
Gesellschaft ein Thema umso bedeutsamer ein, je mehr
Medien tber dieses berichten.* Die Bedeutung der
Medienarbeit zur Legitimierung der Bibliothek, ihrer
Aufgaben und Interessen kann dabei sowohl mit der
Glaubwiirdigkeit journalistischer Berichterstattung als
auch mit den hohen Reichweiten von Massenmedien
begriindet werden. Gelingt es, Journalisten fiir Ziele,
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Themen und Positionen zu gewinnen, wird die Bedeu-
tung und Glaubwiirdigkeit dieser Selbstthematisierung
der Bibliothek durch die Berichterstattung nicht nur
gesteigert, sondern auch legitimiert. Medienarbeit ist
deshalb ein wichtiger strategischer Faktor zur Stabilisie-
rung der Bibliothek und zur Profilierung des Images.’
Die klassische Gatekeeper-Funktion des Journalismus
verliert jedoch durch die Entwicklung von Web 2.0 und
sozialer Medien an Bedeutung.® Das sogenannte Mit-
mach-Web lebt von der Gestaltung von User-generated
Content.’” Selbsterstellte Inhalte werden dabei von Pro-
fis und Laien in soziale Kontexte eingebettet, die multi-
medial erstellt, kommentiert, kollaborativ verandert und
weiter gestreut werden.® Die Mitmach-Kommunikation
erfiillt dabei Bediirfnisse nach Information, Interaktion,
Kreativitat, Selbstdarstellung, Identifikation und Zu-
gehorigkeit. Soziale Medien stellen dabei einen »vor-
medialen Raum der Meinungsbildung« dar und bieten
kulturelle, gesellschaftliche und marktbezogene Orien-
tierung an.” Die Netzcommunities unterscheiden sich
von »klassischen« Offentlichkeiten in sozialen Prakti-
ken, Kommunikationsstilen und Regeln.!® Thre Wih-
rung ist Emotionalitit, Authentizitit, Glaubwiirdigkeit
und die Vernetzung der Kommunikatoren, die mit hohen
zielgruppenspezifischen Reichweiten Mundpropaganda
viral entfesseln und der Berichterstattung der Massen-
medien in Schnelligkeit, Identifikationspotenzial und
Reichweiten dabei hiufig tiberlegen sind. Der Bundes-
verband fiir Informationswirtschaft, Telekommunika-
tion und neue Medien e.V. (Bitkom) hat 2016 zudem
in einer Studie zur Nutzung sozialer Netzwerke ge-
zeigt, dass rund ein Fiinftel der Internetnutzer sich iiber
Nachrichten in sozialen Netzwerken informiert. Fast
die Hailfte derjenigen, die sich in sozialen Netzwer-
ken tagesaktuell informieren, verlisst dabei die »Blase«
ithres sozialen Netzwerks nicht.!! Dies verindert nicht nur
den Journalismus, sondern auch die Rolle der Journalis-
ten und Redaktionen. Die Redaktionen beziehen soziale
Medien als Absatzkanal heute selbstverstindlich mit ein
und produzieren multimediale Formate, die Praktiken in
sozialen Medien antizipieren sowie Themen und Inhalte
aus dem Netz — Webseiten, Blogs, Tweets und Posts aus
sozialen Netzwerken —aufgreifen bzw. Nutzerinnen und
Nutzer in die Berichterstattung miteinbeziehen.!?

Ziele und Handlungsfelder
der Medienarbeit

Aufgabe der Medienarbeit ist insgesamt die ziel-
gerichtete Selbstthematisierung der Bibliothek, ihrer
Ziele, Positionen und Leistungen gegentiber Journalis-
ten und der Offentlichkeit.”® Ziel ist es, »[...] den Prozess
der offentlichen Meinungsbildung durch die Medien zu
beeinflussen bzw. Medien fiir bestimmte Themen, Or-
ganisationen oder Personen zu sensibilisieren«.!* Dabei
geht es darum, Journalisten und die Offentlichkeit iiber
die Aufgaben, Ziele und Interessen der Bibliothek zu in-
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formieren, Standpunkte der Bibliothek zu aktuellen und
gesellschaftlich relevanten Themen zu vermitteln und
darin, den Handlungsraum von Bibliotheken im Pro-
zess der offentlichen Meinungsbildung zu schaffen und
auszubauen, Vertrauen in die Bibliothek zu steigern, ein
widerspruchsfreies und glaubwiirdiges Image aufzu-
bauen und zu pflegen.

Medienarbeit wird dabei sowohl aktiv als auch passiv
gestaltet. Zu den Formen der aktiven Medienarbeit ge-
horen Pressemitteilungen, Pressegespriche, -konferen-
zen und -reisen, Interviews und Hintergrundgespriche
sowie Redaktionsgespriche und Newsrooms auf Web-
seiten und/oder in sozialen Netzwerken. Passive Me-
dienarbeit reagiert auf Presseanfragen mit Auskinften,
auf Falschdarstellungen mit Leserbriefen, Richtigstellun-
gen bzw. gegebenenfalls mit dem Anspruch auf Gegen-
darstellung.”® Szyszka und Christoph beziehen in einem
erweiterten Verstindnis von Medienarbeit deshalb auch
Formen »[...] partizipativer, netzoffentlicher Kommu-
nikation und deren Publizititsformen oder hybride
Publikationen des Corporate Publishings [...]J« mit
ein, da Unternehmen redaktionell aufbereitete Beitrage
auch in thren Newsrooms, in sozialen Medien und iiber
weitere Kommunikationskanile frei verdffentlichen.!®
Insgesamt stellt Medienarbeit eine kontinuierliche Be-
ziehungsarbeit mit der anspruchsvollen Zielgruppe der
Journalistinnen und Journalisten dar, bei der Information
gegen Aufmerksamkeit verhandelt wird."”

Eine Befragung zur Zukunft von Journalisten von
ECCO unter 450 Journalistinnen und Journalisten
konnte 2015 zeigen, dass Pressemitteilungen, Pressekon-
ferenzen und -reisen deutlich an Bedeutung verlieren,
wihrend der personliche Austausch zunehmend an Be-
deutung gewinnt.!® Vor dem Hintergrund, dass das In-
ternet und dabei auch soziale Medien fiir Journalisten ein
wichtiges Rechercheinstrument sind, haben Newsrooms
und Social-Media-Kommunikation dartiber hinaus eine
hohe Bedeutung erhalten. Newsrooms erfiillen dabei
nicht nur eine Archivfunktion, indem sie alle Pressemit-
teilungen enthalten, sondern liefern auch weiterfiihrende
Informationen, Hintergrundmaterial (z.B. Statistiken),
Bilder und audiovisuelle Medien (z.B. O-Tone, Mit-
schnitte).!” Soziale Medien werden dabei vor allem von
Journalisten genutzt, um Entwicklungen, Trends und
Meinungen einzufangen. Damit Information bei der Re-
cherche gefunden wird, kommt der Suchmaschinenopti-
mierung eine hohe Bedeutung zu.?

Nachrichtenwert aus der Perspektive
von Zielgruppen

Medienarbeit ist stets doppelt codiert, indem sie sich
direkt an die Journalisten und indirekt an die Offentlich-
keit richtet.?! Es geht darum, zunichst die sogenannten
Gatekeeper und dariiber die Offentlichkeit zu gewinnen.
Dies setzt die Kenntnis journalistischer Selektionskrite-
rien,? ihrer mentalen Deutungsmuster (Frames) und
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der Arbeitsweise in Redaktionen bzw. von Journalis-
ten ebenso voraus wie eine gute Kenntnis der Dynamik
(digitaler) Offentlichkeiten. Framing bezeichnet dabei
einen Gestaltungsansatz in der Unternehmenskommu-
nikation, Botschaften so zu formulieren, dass sie eine
Bedeutung fiir Zielgruppen haben und von diesen in
Sinn- und Erfahrungszusammenhinge eingeordnet wer-
den konnen. Beim Framing werden Informationen aus
der Perspektive von Zielgruppen verfasst. Sie miissen fiir
Journalistinnen und Journalisten sowie fiir die Offent-
lichkeit eine Bedeutung haben und relevant sein.?

Emotionen und der Wettbewerb
um Aufmerksamkeit

Es ist anzuerkennen, dass die proaktive Selbstthe-
matisierung einer Organisation immer im Wettbewerb
um Publizitit mit anderen Unternehmen und Organi-
sationen mit ahnlichen Themen steht. Es geht um die
»Okonomie der Aufmerksamkeit«.? Durch die hohe
Diffusionsgeschwindigkeit digital distribuierter Infor-
mation auf analogen und digitalen Kommunikations-
kanilen verschirft sich die Wettbewerbssituation auch
in den Massenmedien, verkiirzen sich die Berichterstat-
tungszyklen, steigt die Relevanz der Aktualitit einer
Nachricht ebenso wie die Berticksichtigung aller weite-
ren Nachrichtenfaktoren.? Die Selektionskriterien von
Redaktionen und Journalisten bei der Auswahl von Bei-
tragen sind dabei geleitet von ihrer Themenqualitit und
von ihrem Nachrichtenwert.?® Die klassischen Nach-
richtenfaktoren bezichen sich auf Aktualitit, riumliche,
politische und/oder kulturelle Nahe, Dynamik, Valenz,
Identifikation und die Umsetzbarkeit von Inhalten in
Bild und Bewegtbild.”

Nachrichtenfaktoren nach Ruf3-Mohl

Aktualitit Dauer des Geschehens, Kontinuitit
eines Themas;

Nidhe riumliche, politische, kulturelle Nihe,
Betroffenheit, Relevanz fiir den Rezipienten;

Status Status der Ereignisnation, personlicher
Einfluss, Prominenz;

Dynamik Uberraschung, Struktur im Sinne von
geringer Komplexitat eines Ereignisses, Intensitat
als Uberwinden einer Aufmerksamkeitsschwelle;

Valenz Good News und Bad News, Negativis-
mus (Konflikte, Kriege, Katastrophen, Gewalt,
Kriminalitat);

Identifikation Human Touch, Personalisierung,
Ethnozentrismus, Gefiihlswert (Emotionen);

Umsetzbarkeit in Bilder (beim Fernschen als
Leitmedium, aber zunehmend auch bei Print-

und Online-Medien).?

Unbestritten ist, dass der Nachrichtenwert umso hoher
ist, je mehr Nachrichtenfaktoren berticksichtigt wer-
den.”” Ruhrmann und Goébbel konnten im Auftrag von

The Licence to operate

Netzwerk Recherche e. V. in einer Studie bereits 2007
zeigen, dass die bildliche Darstellung und die emotio-
nale Aufladung von Themen immer bedeutsamer wer-
den.*® Die Bedeutung von Emotionen bei der Bewertung
von Relevanz kann dabei durch Studien im Bereich der
Neurookonomie bestitigt werden.! Quintessenz ist,
dass vor allem die Botschaften ankommen, die einfach
und eingingig sind und fir Rezipienten eine Bedeu-
tung haben.’> Die Emotionalisierung von Inhalten hat
auch eine brisante, wenn nicht demokratiegefahrdende
Seite. Sie driickt sich aktuell besonders in der Diskus-
sion um das »postfaktische Zeitalter«** aus. Der Begriff
— englisch post-truth — wurde jiingst von der britischen
Worterbuchreihe Oxford Dictionaries zum internatio-
nalen Wort des Jahres 2016 gekiirt und beschreibt das
Phinomen, dass der Prozess der 6ffentlichen Meinungs-
bildung durch eine Emotionalisierung von Informatio-
nen geleitet ist, die nicht mehr an objektiven Fakten aus-
gerichtet ist, sondern sich an Gefithlen und Meinungen
orientiert.** Journalistinnen und Journalisten wie auch
Kommunikationsverantwortliche mussen damit stets
kritisch umgehen. Dies gilt umso mehr fiir Kommunika-
tionsverantwortliche von Bibliotheken, die dem Auftrag
der informationellen Grundversorgung verpflichtet sind.
Im Ringen um Aufmerksamkeit ist dabei abzuwigen, ob
die Emotionalisierung von Inhalten auf Kosten der Legi-
timitdt geht bzw. wie sie legitim eingesetzt werden kann.
Gerade in der Social-Media-Kommunikation ist dies
herausfordernd.

Storytelling

Das Paradigma der Emotionalitit gilt besonders fiir
die Kommunikation in sozialen Medien. Um im Mit-
mach-Web Aufmerksamkeit zu gewinnen, muss man
sich auf den Dialog und die Interaktion mit Meinungs-
fithrern, Nutzern und Communities einlassen.® Die
Botschaft muss auch fiir die Netzaktivisten eine Bedeu-
tung haben und an den verschiedenen Touchpoints so-
zialer Medien erfahrbar sein.® Es geht auch hier um
relevante und emotionale Inhalte und Erlebnisse, an
denen Nutzer aktiv teilnehmen und die sie weiterent-
wickeln konnen.” Ziel ist es, Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sowie externe Zielgruppen als Botschafter fir
die Bibliothek zu gewinnen und iber Social-Media-
Kanile hohe zielgruppenspezifische Reichweiten zu
erzielen® Die grundlegende Positionierung und das
Selbstverstindnis der Bibliothek muss in der Anpassung
an die Kanile, Adressaten, Aktivititen, Themen und
Trends dabei resilient und moglichst widerspruchsfrei
bleiben und der spezifischen Ikonografie der heteroge-
nen Kommunikationskanale entsprechen.

Fiir die Unternehmenskommunikation bedeutet dies,
sich mit der Frage zu beschiftigen, wie verstindlich, ein-
gingig und emotional aufgeladen Botschaften sind, die
Bibliotheken betreffen und wie eine 360-Grad-Kommu-
nikation crossmedial realisiert werden kann, die Kom-
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munikationsinstrumente strategisch und taktisch auf-
einander bezieht, um die Bekanntheit der Bibliothek zu
steigern, die Nachfrage nach Angeboten zu erhohen und
die Bibliothek im Prozess der 6ffentlichen Meinungsbil-
dung zu legitimieren.*” Neben der sachlichen Kommu-
nikation von Fakten tritt auch hier die Vermittlung von
emotionalen Geschichten und Erlebnissen auf die Agen-
da der Unternehmenskommunikation, weil sie darauf
abzielt, Inhalte mit einer relevanten Bedeutung zu hin-
terlegen, die einfach ist und nachhaltig erinnert werden
kann. Mit Storytelling bezeichnet man ein Strategiekon-
zept, das abstrakte Themen und Fakten in Form von Ge-
schichten erzihlt.” Storytelling kniipft an die Tradition
des Geschichtenerzihlens an und nutzt mit Charakteren,
Handlungen und Orten Schemata, die seit der Kindheit
bekannt sind und konditioniert wurden.*! Wie gelun-
gen das sowohl in den Massenmedien als auch in der
Social-Media-Kommunikation mit klaren Botschaften
umgesetzt werden kann, zeigt die im Rahmen von Netz-
werk Bibliothek vom Deutschen Bibliotheksverband
e.V. (dbv) initiierte Kampagne »Bibliotheksheldinnen
und -helden.« Die dort thematisierten Bibliothekshel-
den und ihre personlichen Geschichten zeigen in Texten,
Bildern und Filmen, was sie mit Bibliotheken verbinden,
und zeichnen ein modernes Bild von Bibliotheken, das
die Relevanz von Bibliotheken in den verschiedenen
Facetten ihres offentlichen Auftrages anschaulich auf
den Punkt bringt.? Uber »Die neuen Heldinnen und
Helden der Bibliothek« erschien am 22. Oktober 2016
in der Zeitung »Die Welt« ein Advertorial®; die Std-
deutsche Zeitung berichtete im Nachgang des Tages der
Bibliotheken am 25. Oktober 2016.%

Agenda Setting und Public Campaigning
Die Kampagne um die Bibliotheksheldinnen und
-helden macht deutlich, worauf es im Kern ankommt.
Um auf die mediale Agenda zu gelangen, geht es da-
rum, Thematisierungsstrategien zu entwickeln, die tiber
die Selbstthematisierung der Bibliothek hinausgehen und
sich in den aktuellen Diskurs gesellschaftlich relevanter
Themen einbringen.” Themenmanagement bezieht sich
dabei darauf, gesellschaftlich relevante Themen in Bezug
zur Bibliothek systematisch zu identifizieren, professio-
nell aufzubereiten und in Massenmedien und auf eigenen
Kommunikationskanilen analog und online zu platzie-
ren, um damit einen Diskurs in der Offentlichkeit oder
in den verschiedenen Teiloffentlichkeiten anzuregen.*
Themenmanagement kann dabei zwei Funktionen erfiil-
len: Mit der Thematisierungsfunktion vermittelt die Bi-
bliothek, welche Themen, Entwicklungen und Ereignisse
fir sie relevant sind. Mit der Themengestaltungsfunkti-
on stellt sie dar, wie sie sich zu aktuellen Themen posi-
tioniert und ihr Handeln legitimiert.¥” Werden Themen
dabei gezielt politisiert, um iber die mediale Agenda
des Journalismus politische Entscheidungen zu forcie-
ren, bezeichnet man dies als Public Campaigning. Mit
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Public Campaigning wird versucht, iiber die journalis-
tische Berichterstattung und die damit verbundene 6f-
fentliche Aufmerksambkeit Interessen zu legitimieren und
ithre Durchsetzungschancen im politischen Raum zu er-
hohen.* Ein gelungenes Beispiel fiir Public Campaigning
gibt der Beitrag »Long Line at the Library? It’s Story
Time Again«®, der am 1. November 2015 auf der Titel-
seite der New York Times erschien. Thematisiert werden
darin die langen Schlangen, die sich vor den Bibliotheken
der New York Public Library bilden, wenn Kinder die
Vorlesestunden besuchen, die Relevanz der Leseforde-
rung und gleichermaflen auch die Unterversorgung der
Bibliothek, die der Nachfrage nur schwerlich nachkom-
men kann.*®

Ausgehend von dem Selbstverstindnis und der Po-
sitionierung der Bibliothek werden sowohl beim The-
menmanagement als auch beim Public Campaigning
Interessen, Kernbotschaften und Themen definiert, zu
denen dann Thematisierungsstrategien fiir Pressemittei-
lungen, Stellungnahmen und Berichte fir die Medien-
und die Netzoffentlichkeit ausgearbeitet werden.’! Da-
bei geht es zunichst darum, Themen in der Medien- und
Netzoffentlichkeit aufzubauen. Der dbv bietet mit dem
Themendienst Beitrage und Bildmaterial zu gesellschaft-
lich relevanten Themen bibliothekarischer Arbeit, die fiir
das Themenmanagement von Bibliotheken genutzt wer-
den konnen.? In einem zweiten Schritt miissen Themen
und Botschaften regelmiflig tiberpriift und gegebenen-
falls angepasst werden.®> Wichtig ist auch hier, dass die
Themen suchmaschinenoptimiert sind, aus Nutzersicht
die zentralen Suchbegriffe im Titel sowie im Text be-
inhalten und zudem Uber geeignete Presseportale verteilt
werden.*

Grassroots Lobbying

Steigende Relevanz, um Themen und Interessen der
Bibliothek durchzusetzen, haben soziale Medien beim
sogenannten Grassroots Lobbying. Ziel von Grassroots
Lobbying ist es, zivilgesellschaftliche Firsprecher fir
Interessen zu mobilisieren, die sich stellvertretend fiir
die Vermittlung und Durchsetzung von Interessen und
Themen der Bibliothek gegentiber Entscheidungstrigern
einsetzen. Themen und Interessen der Bibliothek werden
so iber das Engagement von Dritten legitimiert.”®

Ein Beispiel fiir Grassroots Lobbying als auch fiir
Public Campaigning gibt die Troy Library in Michigan,
USA, mit der »Book Burning Party« 2012. Die weitere
Finanzierung der Bibliothek wurde abhingig gemacht
von einer Steuererhohung, die durch eine Wahl von der
Bevolkerung bestitigt werden sollte. Die offentliche
Meinung war dabei zunichst durch die Steuererh6hung
und nicht von der drohenden Schliefung der Bibliothek
dominiert. Unter der Losung »A vote against the library
is a vote to burn books« initiierten Unterstiitzerinnen
und Unterstiitzer der Bibliothek die Kampagne und rie-
fen nach der Wahl zur »Book Burning Party« auf, bei
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der die Biicher der Bibliothek 6ffentlich verbrannt wer-
den sollten. Die Aktivisten posteten die »Einladung« zur
Party in sozialen Netzwerken, verteilten Flyer, schalte-
ten Anzeigen und entfesselten in sozialen Netzwerken
und der Offentlichkeit, in der Lokalpolitik sowie in der
lokalen und nationalen Berichterstattung einen Sturm
des Protestes in Troy, bei der der drohende Verlust der
Bibliothek und nicht mehr die Steuererhohung das Bild
der offentlichen Meinung pragte und der zu einer hohen
Wahlbeteiligung zugunsten der Bibliothek fiihrte.*

Grassroots Lobbying nutzt Instrumente der direkten,
nicht 6ffentlichen Kommunikation als auch Instrumente
der offentlichen Kommunikation. Am Beispiel der Troy
Library wird deutlich, dass im Internet und mit sozia-
len Medien politische Interessen und Themen besonders
schnell, kostengtinstig und mit hohen zielgruppenspezi-
fischen Reichweiten entfesselt werden kénnen. Zudem
konnen Proteste und Petitionen auch tiber offene Platt-
formen, wie change.org”” oder openPetition®, initiiert
werden. Die Mundpropaganda fir Themen und politi-
sche Interessen setzt allerdings eine hohe Sichtbarkeit
der Themen im Netz und eine starke Netzcommunity
des Initiators voraus, die Interessen teilt, auf Blogs, in
Foren und sozialen Netzwerken weiterverbreitet sowie
durch Kommentare, Likes und Retweets die Bedeutung
von Themen unterstreicht.”

Mit der schnellen, kostenglinstigen und einfachen Ver-
breitung von Botschaften, der Mobilisierung und Emo-
tionalisierung des »digitalen Mobs«® sowie dem Einsatz
von Social Bots, die massenhaft automatisch Eintrige in
sozialen Netzwerken generieren und nur den Anschein
haben, von Menschen verfasst worden zu sein, hat Grass-
roots Lobbying im »postfaktischen Zeitalter« allerdings
zunehmend ein ernstzunehmendes Glaubwiirdigkeits-
problem, das sich sowohl in der Masse und Beliebigkeit
der Protestaktionen, die im Internet angezettelt werden,
als auch in der gezielten Manipulation und Instrumenta-
lisierung von Netzcommunities zur Durchsetzung von
Interessen zeigt.*!

Issue Management und
Social Media Governance

Insgesamt birgt die Demokratisierung der Kommu-
nikation in sozialen Medien das Risiko des Reputations-
und des Legitimititsverlustes.”? Es besteht bestindig
das Risiko, dass negative Meldungen, Falschmeldungen,
beleidigende und unsachliche Kommentare verbreitet
oder Protestaktionen befeuert werden, die sich gegen die
Bibliothek richten und rasch verbreitet werden.®® Dies
stellt hohe Anforderungen sowohl an das Issue-Manage-
ment als auch an die Interaktionskonsistenz im Rahmen
der Social Media Governance, auf Meinungsiulerungen
zu reagieren. Issues sind dabei Themen, Entwicklungen
und Ereignisse, die fiir bestimmte Teiloffentlichkeiten
eine hohe Relevanz haben. Sie konnen im Prozess der
offentlichen Meinungsbildung eskalieren und sich dann
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nachteilig auf Organisationen auswirken.® Das Gefihr-
dungspotenzial von Issues richtet sich nach der Grofle
des Schadens und dem konkreten Bezug zum Unterneh-
men, der Resonanzfihigkeit des Themas in der Offent-
lichkeit, seiner lokalen Verortung und Reichweite, dem
Grad, in dem sich das Thema bereits entwickelt hat, so-
wie den Steuerungsmoglichkeiten, die das Unternehmen
bzw. die Bibliothek noch hat.® Potenzielle Issues von
Bibliotheken sind beispielsweise das Urheberrecht, das
Thema Datensicherheit und Datenschutz.

Interaktionskonsistenz beschreibt im Issue Manage-
ment dabei die Fihigkeit, dass Kommunikatoren in so-
zialen Medien tiber potenzielle Issues, d. h. tiber zurtick-
liegende wie aktuelle Interaktionen, informiert sind und
entsprechend schnell und adidquat reagieren konnen.®
Interaktionskonsistenz zeigt sich dabei sowohl in der
Reaktionsschnelligkeit als auch in der Reaktionsquali-
tit, auf AufBerungen im Netz zu reagieren. Social-Me-
dia-Governance schafft insgesamt einen verbindlichen
Handlungsrahmen, um Social-Media-Kommunikation
umzusetzen, und beinhaltet Richtlinien, die Kommuni-
katoren eine Orientierung fiir die Gestaltung von Inhal-
ten, die Zustindigkeiten und die Kommunikationsorga-
nisation geben. Um dem Reputationsverlust durch nega-
tives »Word of Mouth« vorzubeugen und Diskussionen
in sozialen Medien mit zu verfolgen, kommt dariiber
hinaus dem Social-Media-Monitoring dabei eine ebenso
hohe Bedeutung zu wie der aktiven Social-Media-Kom-
munikation.

Insgesamt zeigt sich, dass klassische Instrumente
der Medienarbeit an Bedeutung verlieren, wihrend
neue Konzepte wie Storytelling, Themenmanagement,
Public Campaigning, Grassroots Lobbying und Issue
Management an Bedeutung gewinnen, die crossmedial
das Potenzial von Medienkonvergenz in der Unterneh-
menskommunikation nutzen, um die Positionierung der
Bibliothek nachhaltig in der Erinnerung zu verankern
und das Image zu profilieren, um Legitimitit sicher-
zustellen.
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