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stellt die Grundlage fiir die wirksame Anwendung
von Datenbanken und Electronic Mail dar. Ausser-
dem miissen wir beriicksichtigen, dass viele unserer
Mitglieder ihre Dokumentationsstelle als Einmann-
(frau)betrieb fiihren und so nicht in jedem Fall iiber
ein komfortables Kommunikationsnetz verfiigen. Die
oben erwidhnten mittelfristigen Verbesserungsmog-
lichkeiten bedingen auch, dass wir in der SVD alle in
etwa gleicher Meinung sind und so eine einheitliche
Realisierung anstreben konnen.

Aus- und Weiterbildung — Visionen

Der mit «Visionen» iiberschriebene Abschnitt zeigt
fiir mich nur einen gangbaren Weg fiir die Zukunft
auf. Es muss so sein, dass die Ausbildung der Archi-
vare, Bibliothekare und Dokumentalisten gemeinsam
durchgefiihrt werden kann. Denn auch unsere Schwe-
stervereinigungen verlangen vermehrt den Informa-
tionsvermittler mit einem breiten Spektrum an
Kenntnissen liber Medien und technische Moglich-
keiten. Der Archivar «grabt» bei weitem nicht nur in
verstaubten Akten, der Bibliothekar «bldttert» nicht
nur in Biichern und der Dokumentar ist nicht nur ein
Papierverwalter, sondern alle benotigen das Wissen,
die Bestdnde und technischen Hilfsmittel des ande-
ren.

Bis zum Jahr 2000 sollte es meiner Meinung nach in
der Schweiz zwei vom Bund, den Kantonen und der
Privatwirtschaft getragene Ausbildungszentren -
eines in der Deutsch- und das andere in der Welsch-
schweiz — geben. Die Ausbilder sollen Profis sein und
alle drei Berufszweige abdecken. Es ist vorstellbar,
dass der zu erlernende Beruf «Informationsvermitt-
ler» mit verschiedenen Zusatzrichtungen ausgeschrie-
ben wird. Nur dieser Weg wird allen Bibliothekaren,
Archivaren und Dokumentalisten eine zukunftsge-
richtete, akzeptierte und vollstindige Aus- und Wei-
terbildung bringen konnen.

Anschrift des Autors:

Theo Brenzikofer
Eidg. Munitionsfabrik, [+D
3602 Thun

Dokumentation —im Zentrum oder
am Rande des Unternehmens ?

Susanne Schilling

Restrukturierungsmassnahmen in Unternehmungen (und anderen
Organisationen) miissen fiir eine Dokumentationsstelle kein
lebensbedrohendes Ereignis sein. Im Gegenteil : wenn wir uns eine
Identitiit geschaffen haben und unsere Produkte erfolgreich verkau-

fen, haben wir eine Chance, ein wichtiger und unentbehrlicher Be-

standteil der Organisation zu sein oder zu werden. Im folgenden
Beitrag machte ich meine einschligigen Erfahrungen — gemacht
wéiihrend zwei Jahren Restrukturierung bei Brown Boveri und
einem Jahr Restrukturierung nach dem Zusammenschluss mit der
schwedischen Firma ASEA - mit allen Kollegen teilen.

Eine grosse Unterstiitzung wihrend dieser nicht immer einfachen
Zeit waren [fiir mich meine Mitarbeiterinnen, meine Kunden und
die Berufskollegen. Letztere nicht nur durch personliche Kontakte
(SVD, Business Information Group), sondern auch im weitesten
Sinne durch Artikel in Fachzeitschrifien wie Password, Information
World Review und Aslib Information.

Les mesures de restructuration des entreprises (et autres organisa-
tions) ne doivent pas constituer une menace pour ’existence d’un
centre de documentation. Bien au contraire: si nous avons pu nous
forger une identité et si nos prestations ont du succes, nous avons
une chance d’étre ou de devenir un élément important et indispen-
sable de ’organisation. Dans I’exposé qui suit, je souhaiterais parta-
ger avec tous mes collégues I’expérience que j’ai vécue durant deux
années de restructurations chez Brown Boveri et ensuite une année
lors de la fusion avec la société Suédoise ASEA.

Jaimerais ajouter que, durant cette période souvent difficile, j’ai pu
bénéficier du soutien important de mes collaboratrices, de mes
clients et de mes collégues professionnnels. Je tiens a souligner, pour
ces derniers, que leur appui m’a été précieux non seulement lors des
contacts personnels que j’ai pu avoir (ASD, Business Information
Group) mais également par leur articles parus dans les revues spé-
cialisées telles Password, Information World Review et Aslib Infor-
mation.

Hand aufs Herz: Haben Sie den Beruf des Dokumen-

talisten gewdhlt, weil Sie

—nur in einer Dienstleistung gliicklich sein konnen

—aussergewOhnlich kontaktfreudig sind

— lieber ein Handwerk ausiiben, als sich mit Theorie
befassen

- eine gute Portion unternehmerische Eigeninitiative
besitzen

— geistig rege sind und bleiben wollen

— felsenfest davon iiberzeugt sind, dass Information
eine wichtige soziale, wirtschaftliche und indu-
strielle Resource ist, welche effizient genutzt wer-
den muss

—genligend Motivation im indirekten Erfolg finden
(Sie helfen andern erfolgreich zu sein!)
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Wenn Sie nicht alle sieben Punkte iiberzeugt mit ja
beantworten konnen, dann war Ihre Wahl vielleicht
eine Verlegenheitslosung. Die Chancen Threr Doku-
mentationsstelle, eine unentbehrliche Dienstleistung,
ein gleichwertiger Partner zu andern Teilen Threr Or-
ganisation zu sein, sind somit klein; die Chance, eine
Restrukturierung grosseren Ausmasses zu iiberleben,
zweifelhaft.

Firmenstrategen  (und  Unternehmensberatern)
scheint die Erkenntnis zu fehlen, dass — zum Beispiel
— zu einer Erhohung der Entwicklungskapazitdt im
Unternehmen neben Wissenschaftlern und Ingenieu-
ren auch eine Erhohung der Informationskapazitét
gehort. Sie wollen in Zeiten der Stagnation — meist
sehr kurzfristig — Ausgaben senken und die Bilanz
verbessern. Sie libersehen dabei vollig, dass Informa-
tionsvermittlung im Unternehmen nur ein Ziel hat:
dem Unternehmen Geld zu sparen! Den Strategen
selbst, durch besser fundierte Entscheidungen bei In-
vestitionen und Diversifikationen, den Forschern
durch Aufbauen auf dem neuesten Stand des Wissens
und durch Vermeiden von Doppelspurigkeiten, den
Produktionsfachleuten durch Kenntnis der neuesten
Fertigungsmethoden und dem Verkauf durch um-
fangreiche Markt- und Konkurrenzinformationen.
Dokumentalisten andererseits vergessen manchmal,
dass ihre Tatigkeit nur einem Zweck zu dienen hat:
Informationen zielsicher und schnell und mit einem
Minimum an Aufwand und Geld an die richtige Stelle
zu leiten oder wieder aufzufinden. Sie leben in einer
Welt, wo Erfassungsregeln, Bibliotheksnormen, Klas-
sifikationssysteme usw. und dazu absolute Exaktheit
und Vollstandigkeit die Atmosphére bestimmen.

Zu dem Zeitpunkt, wo Unternehmen Information als
eine ebenso wichtige Resource wie Personal, Kapital
und Material ansehen, haben wir Dokumentalisten
die Chance, eine wichtige Rolle im Management die-
ser Resource zu spielen. Die Zeit, welche zur Verfii-
gung steht, um diese Chance wahrzunehmen und sich
fiir diese Rolle iiberzeugend zu présentieren, kann
sehr kurz sein.

Der Grundstein dazu muss rechtzeitig gelegt werden.
Wir Dokumentalisten miissen lernen, uns in einer
prinzipiell unvollstdndigen und multidisziplindren
Welt wohlzufiihlen und mit Informatikern und Tele-
kommunikationsspezialisten zusammenzuarbeiten.
Wir miissen uns hauptsidchlich auf das Management
der Information selber und nicht auf das der Informa-
tionstréiger konzentrieren, zugleich aber die techni-
schen Fortschritte der letzteren kennen und gezielt
einsetzen. Vor allem aber miissen wir uns erstens eine
Identitat schaffen und zweitens unsere Produkte ver-
kaufen.

Unternehmen (und andere Organisationen) sind tra-
ditionsgemiss vielschichtige hierarchische Pyrami-
den. Der Beitrag der Dokumentationsstelle (gewohn-

lich zuunterst in der Pyramide) zum Unternehmens-
erfolg ist den Entscheidungstrdgern (zuoberst) unbe-
kannt. Der heutige Trend zu «flacheren Organisa-
tionsformen» gibt uns die Moglichkeit, auch direkt
fiir die Geschiftsleitung tétig zu sein.

Auch Anderungen der internen Kostenstrukturen
und -verrechnungen sind heute an der Tagesordnung,
vor allem in Stidben und zentralen Dienstleistungsbe-
reichen. Wir miissen — in Konkurrenz zu anderen
Stellen im Betrieb — auf intelligente Art um finan-
zielle Mittel kiimpfen, das heisst Benutzerstatistiken
analysieren und in eine fiir die Geschéftsleitung ver-
stindliche Form bringen, Wertanalysen! anstelle von
Kosten-Nutzenanalysen durchfiihren, aufzeigen auf
welche Art mit unseren Dienstleistungen der Wert der
eigenen Tétigkeit gesteigert werden kann und Infor-
mationsprodukte anbieten, welche der Geschiéftslei-
tung mehr oder bessere Information pro Franken
bringen. Ein Teil der Kosten (oder alle) konnen/mdis-
sen durch Direktbezahlung seitens der Benutzer ge-
deckt werden2. Die Umstellung von einer Gemein-
kostenstelle in ein Service Center kann sehr miithsam
sein, aber der Aufwand (Information hat nicht «nur»
einen Wert, sondern auch einen Preis!) lohnt sich.
Diese grossere Kundennidhe zwingt uns dazu, unser
Budget nicht nach buchhalterischen Gesichtspunkten
zu betrachten, sondern nach Kundenbediirfnissen
und angebotenen Produkten und Dienstleistungen.
Ausserdem sind wir bei der ndchsten Sparrunde (und
die kommt ganz bestimmt) in einer viel glinstigeren
Position. Es zeigt sich auch, dass sich die Benutzung
der Informationsdienstleistungen ohne zusétzliche
Werbung erhoht; teils bedingt durch die Idee, dass
was kostet auch mehr Wert hat und teils bedingt durch
das Kartoffel-Theorem («Jetzt haben wir [fiir] die
Kartoffeln [bezahlt], jetzt werden sie auch gegesseny).

Schon und gut. Aber wie kann man sich als Doku-
mentationsstelle eine Identitit schaffen und Informa-
tionsprodukte sichtbar machen ?

Erstellen Sie fiir eine Wert-Analyse der angebotenen
Produkte/Dienstleistungen eine Liste aller Aktivi-
tiaten der Dokumentationsstelle, der gesamten verfiig-
baren Arbeitszeit/Jahr, der Kosten fiir die einzelnen
Dienstleistungen und analysieren Sie das Resultat.
Verlagern Sie wenn immer moglich Thre Aktivitidten
auf Produkte mit hoherem Wert: zum Beispiel
SDI/Alerting Service anstatt Zeitschriften-Zirkula-
tion, ein informatives Bulletin anstatt ein bibliogra-
phischer Literaturnachweis usw. Auch Seminare,
Vortriage oder Artikel liber die bessere Nutzung von

! Der wahre Wert von Information kann errechnet werden, indem
man die direkten und indirekten Kosten eines Informationsdien-
stes von den Nutzen, die er bringt, abzieht, unter Beriicksichtigung
der Risiken, welche man durch Nicht-Benutzung eingeht.

2 Dienstleistungsvertrige mit Bereichen/Tochtergesellschaften kon-
nen eine verniinftigere Losung darstellen als Rechnungstellung.
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Information im Betrieb sollten regelméssig eingesetzt

werden. Neue Informationsprodukte konnen fiir eine

Einfiihrungsperiode zuerst kostenlos angeboten wer-

den; bei Datenbanken kann eventuell der Host oder

Anbieter zu einem internen Seminar beigezogen wer-

den.

Auch unsere Dienstleistungen konnen unter dem Ge-

sichtspunkt der bekannten «Four P’s» des Marketing

Mix betrachtet werden :

— Product (Vorteile fiir den Kunden)

— Place (Zugénglichkeit, Verfligbarkeit)

— Price

— Promotion (Sichtbarmachen des Produkts, Benut-

zungsforderung)

Wir konnen als Arbeitsinstrument einen Marketing

Plan erstellen. Dieser Plan sollte folgende Elemente

enthalten:

—eine Zusammenfassung fiir die Geschéftsleitung

— eine Marktanalyse, inkl. zukiinftige Entwicklungen

—die Konkurrenz-/Wettbewerbssituation, in welcher

wir uns befinden

— Probleme und Chancen
— unsere Zielsetzungen
—unser Aktionsprogramm
Es kann ratsam sein, einen Marketing Plan fiir jede
einzelne Dienstleistung zu erstellen. Dieses Arbeits-
instrument muss in jedem Fall laufend evaluiert und
an die Bediirfnisse® angepasst werden.
Das vierte P des Marketing Mix sollte nicht mit dem
Marketing Konzept verwechselt werden. Es handelt
sich — einfach und vulgér ausgedriickt — um Werbung
fiir die eigene Stelle und ihre Dienstleistungen. Neben
Anzeigen und Produktbeschreibungen (Fact Sheets)
gehoren auch personliche Verkaufsforderung und all-
gemeine Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) zu
dieser Aktivitdt. Der Kommunikationsprozess muss
kontinuierlich sein, einzelne Aktionen missen
immer wieder durchgefiihrt werden — eine sehr zeit-
aufwendige Angelegenheit. Schon aus diesem Grund
miissen wir uns auf das Mogliche beschranken und
die Kampagne gut iiberdenken und planen:

— woflir werben wir? (in Hauptprodukten denken)

— warum? (ein neues Produkt einfiihren, die allg. Be-
nutzung verbessern, neue Kunden werben?)

— bei wem? (Business Manager, Studenten, offent-
liches Dienstpersonal? Sprache und Form miissen
der Zielgruppe angepasst werden)

Neben den traditionellen Katalogen (v.a. Sachge-

biets-), sollte eine allgemeine Broschiire iiber die

Dokumentationsstelle und ihre Dienstleistungen her-

ausgegeben werden. Sie kann/soll angereichert wer-

den mit

— Biographien des Personals

— Produkte Fact Sheets

— Preislisten

— Kommentare von zufriedenen Kunden

Ein einheitliches Logo oder Schriftzug helfen unsere
Identitdt zu etablieren. Ein-Personen-Betriebe in klei-
nen Organisationen konnen auch die Hauszeitung
oder dhnliches als Kommunikationsmittel benutzen
(Interviews, regelméssige Beitrdge) und die Tatigkeit
der Dokumentationsstelle anstatt in einem eigenen
im Jahresbericht der Organisation verdffentlichen.
Egal welches Vehikel oder Instrument gewéhlt wird,
es miissen stets die Resultate als Grundlage der Infor-
mationsbediirfnis-Analyse berticksichtigt werden.
«Market-oriented thinking is a necessity in today’s
competitive world ... There is competition not only
among companies, but also among nonprofit organi-
zations such as hospitals and universities, among
tourist locations, even among charitable causes.
Simply applying more selling energy and dollars will
not help the individual company or organization. The
winners will be those who carefully analyze needs,
identify opportunities and create value-rich offers for
customer groups that competitors can’t match.»

Zitat aus: Philip Kotler, «Four Personal Views Give
Insight to Marketing» Marketing News, February 29,
1988, S.2.

Anschrift der Autorin:

Susanne Schilling

ABB Marketing Services Ltd
Business Information Centre
5401 Baden
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3 Zielsetzungen/Strategien der Geschiiftsleitung und die daraus
resultierenden Informationsbediirfnisse.
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