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Marketing in wissenschaftlichen
Bibliotheken*

//aoçpefer Sc/zwarz, A//ce Ä>//f7', KerMm De/ficr

O/me Martern# können ät'e vvAs'e«.vc/ia/i7/c/ten B/'W/'oftete« den

Sprung von der /rad/ftone//en ß/b/i'ot/te/: zun? ntodernen /n/brnta-
h'onivernn'ft/nngizentm»? n/cM bewältigen. Marketing au/pro/es-
sione/ie Art zu betreiben et/ordert ober bestimmte Voraussetzungen
und bat erbeb/ic/ze Konsequenzen. Der bier präsentierte Kaia/og
konkreter, äirebt anwendbarer Massnahmen so/i den Einstieg ins
ßib/iotbebsmarbeting erieicbtern.

Sans marketing, les bibliothèques scientifiques ne peuvent faire le
saut de la bibliothèque traditionnelle au centre d'information mo-
derne. Mais un marketing professionnel nécessite des conditions
préalables particulières et a des conséquences importantes. Le
présent catalogue de mesures concrètes et directement applicables
devrait faciliter l'approche des techniques de marketing en biblio-
thèque.

Senza marketing /e bib/iofecbe .sczenrz/zche non poMono/are ü ra/to
da//a bib/ioteca rradzzz'oua/e a/ centra di z'zz/oz'mazz'oue moderna. Du
maz'bedug pz-o/e^^zoua/e uecesszfa perd dz coudz'zz'ouz pre/z'mz'uarz

partico/ari e ba conseguenze zmportaud. ßuesto cata/ogo de//e
mz'sure coucre/e dz'rezzameuze app/z'cabz/z, dovrebbe/acz7z7are /'ap-
proccz'o a//e Zecuzcbe de/ ma/'beZzug zu bz'b/z'oZeca.

Einleitung

Anlässlich der BBS-Generalversammlung 1993 stand

unser Workshop unter dem Titel «Spitzwegs Idylle oder
Profit-Center-Verhalten? Mit Marketing durch die Un-
tiefen der Informationsgesellschaft». Es ging dabei um
Marketing in wissenschaftlichen Bibliotheken.
Da die Materie für die meisten Bibliothekarinnen und
Bibliothekare ziemlich neu war, beabsichtigten wir in
erster Linie, die Teilnehmerinnen und Teilnehmer all-
gemein für das Thema Marketing zu sensibilisieren.
Damit das ganze aber nicht im Unverbindlichen stek-
kenblieb, erarbeiteten wir mit den Anwesenden zusam-
men einen Katalog von konkreten, in Wissenschaft-
liehen Bibliotheken sofort umsetzbaren Marketing-
massnahmen. Die sehr anregende Diskussion zeugte
von grossem Interesse für die angesprochenen Fragen
und führte zu wertvollen Ergebnissen.

Der vorliegende Beitrag basiert auf den am Workshop
abgegebenen Unterlagen. Diese werden ergänzt durch
die Ergebnisse der Diskussion und eine kritische Beur-
teilung des Workshops. Entstanden ist ein Ideenkata-
log. Da nicht für alle wissenschaftlichen Bibliotheken
alle Marketingmethoden und -massnahmen in Frage
kommen, dient dieser Katalog als eine Übersicht über
die Möglichkeiten. Es ist Sache der einzelnen Biblio-
thek, geeignete Ideen aufzugreifen und entsprechend
den lokalen Rahmenbedingungen in konkrete Projekte
umzusetzen.

Spitzwegs Idylle oder Profit-Center-Verhalten?
Mit Marketing durch die Untiefen der Informa-
tionsgesellschaft

Unsere Gesellschaft wird allgemein als Informations-
gesellschaft bezeichnet, da sie laufend Riesenmengen
von unterschiedlichsten Informationen produziert und
benötigt. Wer in dieser Gesellschaft lebt, sieht sich
immer wieder vor «Untiefen», nämlich vor dem Pro-
blem,

- keine Information,

- falsche Information,

- zuwenig Information,

- unvollständige Information,

- zuviel Information,

- die richtige Information zum falschen Zeitpunkt

- oder die richtige Information erst nach einem mühsa-

men, ineffizienten Such- und Beschaffungsprozess
zu erhalten.

Im «Meer der Informationen» spielen die Bibliotheken
die Rolle von Leuchttürmen, welche die den Hafen
suchenden Schiffe vor dem Auflaufen auf Sandbänken,
Zerschellen an Riffen und Klippen und vor dem Ver-
irren, also allgemein vor «Untiefen», bewahren.
Die wissenschaftlichen Bibliotheken als Informations-
vermittler sind, um den an sie gestellten Anforderungen
gerecht zu werden, gezwungen, ihre Rolle in der Infor-
mationsgesellschaft zu definieren und sie den laufenden
Entwicklungen anzupassen. Sie bewegen sich dabei
zwischen den Extremen einerseits der Spitzwegschen
Idylle des im Halbdunkel auf der Leiter stehenden, Ort
und Zeit vergessenden Bücherwurms, andererseits des

Profit Centers, in welchem ausgeprägtes Kosten- und

Ertragsbewusstsein sowie generell eine betriebswirt-
schaftliche Orientierung vorherrscht. Auf wissen-
schaftliche Bibliotheken bezogen können diese beiden
Extreme wie folgt charakterisiert werden:

* Zusammenfassung eines Workshops gehalten am 23. September
1993 an der 92. Generalversammlung des BBS in Winterthur.
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Spitzwegs Idylle Profit-Center

- introvertiert - extrovertiert
- passiv hinnehmend - aktiv gestaltend

- verscWossen, abwehrend - offen, ein/adend

- bibliothekarenfreundlich - benutzer- und bibliothekarenfreundlich

- fonservafiv - /ortscAritt/ic/i
- ängstlich an Ort tretend - mutig vorwärts schreitend

- röcfafä/ttftg - zeitgetndss

- abgeschottet von der Welt - mitten im «Informationsgeschehen» stehend

- an/Samme/n nnd Archivieren eingestellt - au/Zn/ormationsvermitt/iing eingesteZ/f

- kulturell denkend: Information Kulturgut - kaufmännisch denkend: Information Rohstoff konkreter
ideeller Wert Marktwert

- au/nituitwa/e ßesfandeserha/tnng ansgerichtet - an/maxima/e ßentitzerzn/riedenheit a«sger/c/itet
- beschaulich, träge - effizient, effektiv, agil
- ernst, distanziert - /rennd/icZi./rö/i/ic/i

Sämtliche wissenschaftlichen Bibliotheken in der
Schweiz zeigen Charakterzüge in Richtung beider Ex-
treme, das heisst sie sind irgendwo zwischen den Extre-
men angesiedelt. Die Extreme selber kommen nirgends
in reiner Form vor. Wo genau die Workshop-Teilneh-
merinnen und -Teilnehmer ihre Bibliothek sehen, zeigt
die nachfolgende Abbildung.

bliothek im Jahre 2000 voraussichtlich angesiedelt sein
wird. Sehr viele tendierten zu einer recht fortschrittli-
chen, möglicherweise aber etwas beschönigenden Be-
urteilung ihrer Bibliothek. Für die Zukunft zeichnet sich
ein Trend zu vermehrtem Profit-Center-Verhalten ab,
ohne dass aber revolutionäre Entwicklungen zu erwar-
ten wären.

Jahr
1993
total 44 Punkte

Spitzwegs
Idylle

Jahr
2000
total 39 Punkte

Profit-Center-
Verhalten

1 Punkt

Die aus Bibliotheken unterschiedlichster Grösse und
Funktion, unter anderem aus dem Ausland, stammen-
den Teilnehmerinnen und Teilnehmer, welche ihrer-
seits ebenfalls verschiedenste betriebliche Funktionen
ausüben, mussten zu Beginn des Workshops einen
Klebepunkt dort plazieren, wo sie ihre Bibliothek ge-
genwärtig einstufen. Am Ende des Workshops erfolgte
dann in gleicher Weise die Einschätzung, wo ihre Bi-

Was ist Marketing?

Die Literatur ist voll von unterschiedlichsten Definitio-
nen des Begriffs «Marketing». Wir wollen uns hier an
eine stark vereinfachte, leichtverständliche Definition
halten, welche das Marketing als ein Hilfsmittel be-
trachtet, um Angebot und Nachfrage optimal in Über-
einstimmung zu bringen, unter Beachtung wichtiger



17 Hanspeter Schwarz, Alice Keller, Kerstin Reiher: Marketing in wissenschaftlichen Bibliotheken ARBIDO-R 9 (1994) 1

Rahmenbedingungen, darunter aus Bibliothekssicht
besonders des Verhältnisses von Aufwand und Ertrag.
Was Marketing konkret ist oder nicht ist, zeigen die
folgenden Anmerkungen:

- Marketi«g ist «/cht Sy/io/ry/w/ör Verkazz/e«.

- Marketing ist nicht Synonym für Werbung, Öffentlichkeitsarbeit
und Public Relations.

- Markcti«g ist konsegzzewzewreicA. Daher mzzss ei pro/essio«e//
betriebe« werde«. Es mzzss /ema«d da/ür vera«tworf/icA sei«.

- Marketing ist nicht beschränkt auf Produktion und Handel von
materiellen Gütern, sondern wird auch von Dienstleistungsunter-
nehmen und Non-Profit-Organisationen betrieben.

- Markefi«g ist eine Dazzerazz/gabe.

- Marketing muss systematisch betrieben werden.

- Marketing A; Re/bsfstezzerzzng der t/«fer«eAmzz«g.

- Marketing ist Kosten-Nutzen-Denken, Ressourcenplanung, Den-
ken in Kategorien von Effizienz und Effektivität.

- Maz-keting besteht z'« ersterLinie atzs /n/ormatio« zz«d Kommzzni-
kation.

Thesen

Zu Beginn des Workshops haben wir drei Thesen zur
Diskussion gestellt:

T/icse 7 : Ut« zTzrc ZödMenz w«zi Lc/M««g,s/üf7z/gkezY /w«g-

/ri'sftg zw Mc/zcr«, iommen </tc wAsepsc/töf/f/tc'/te« ßz-
Moßzeke« «zc/zt zzm/im, Marketing zw 7>ctrabe«.
Die Existenzberechtigung der wissenschaftlichen Bi-
bliotheken ergibt sich nicht mehr aus dem Archivieren
von Literatur, sondern aus dem Vermitteln von Infor-
mationen. Die wissenschaftlichen Bibliotheken erhal-
ten die benötigten Ressourcen nicht mehr automatisch.
Sie sind gezwungen, ihre Unentbehrlichkeit zu bewei-
sen, unter Anwendung von Methoden der Leistungs-
messung. Dabei kommt der Philosophie des Total Qua-
lity Management sowie der Qualitätskontrolle grosse
Bedeutung zu.
Informationen vermitteln und unentbehrlich sein

Nachfrage optimal befriedigen Nachfrage kennen

Marketing betreiben.

T/tese 2: t/m Mwrtez«g n'c/ti/g zw betreibe«, mw'sse« /«
c/e« ß/b/zotbebe« zab/rez'c/ze, zwm 7e;7 w«gewo/z«te Vor-
ßWAsefzw«ge« er/«//t sei«.

Wichtige Voraussetzungen für erfolgreiches Marketing
in wissenschaftlichen Bibliotheken sind

- Modezvze Oz"ga«Aa/z'o« zz«d FüArzzngssfrzzktzzre«;

- Motivation und Durchhaltevermögen;

- das Bestrebe«, die azzs dem Marketing reszdtz'ere«de« Erkenntnis-
se atzcA da«« in Massnahme« zzmzzzsetze«, we«« sie zznbezpzem

sind;
- das Ernstnehmen der Benutzerinnen und Benutzer und ihrer

Anliegen;
- dz'e ßereitscha/t, de« gesei/scAa/t/icAe« Azz/trag der ßib/iotAeken

z<«d dz'e damit veri>zz«de«e Verantwortzzng zzz akzeptiere«;
- der Wille, die gesamte Bibliothekstätigkeit konsequent auf die

Bedürfnisse der Benutzerinnen und Benutzer auszurichten;

- tz«ter«e/zmerzsc/zes Denke« zznd Wände/« a//er ßib/iotheksange-
Ao'rzge« («z'cAt «zzr der Direktion/);

- das Formulieren von klaren, realistischen Zielen Management by
objectives) und Aufträgen;

- ez'ne mazz'ma/e /Vzztztzng des zwar begrenzte«, aber dennocA
übera// vorAande«e« //and/zzngs- zzndEnfwick/zzngsspie/razzmes;

- permanent offene Augen und Öhren für alles, was die Bibliothek
tangiert;

- Mizt, «zzz «ezze« t//ern azz/zzzbrechen»; Rioniergeist;
- Phantasie;

- Mzzt zzzm (/«gewohnten zznd (/«be^zzeme«, zzzm ßez'spz'e/ zwm
betrzebszMterne« VerseAzebe« von Prioritäten zznd Ressozzrcen;

- Mut zum Abschiednehmen von überholten Traditionen;
- F/exzbz7ztdt;

- Permanente Weiterbildung des Personals.

These 3: Marketing /oh«f steh an/yec/en To//, wet7 es

vt'e//à7tzge, werfvo//e ßrbe««/«tsse verschoß/.
Dank Marketing

- können dz'e ße«zztzerbedtzz/«z'sse zz«d -/«teresse« ge«azz erzzz'ert

werde«;

- wird die Grundlage geschaffen für ein «marktgerechtes» Auftre-
ten der Bibliotheken;

- /asse« sz'cA dz'e Sz'b/z'ofAeke« zz«d /Are /«/orma?z'o«svermz7//zz«gs-
tätigkeit z'n der Gese//scAa// besser verankern;

- kann das Image der Bibliotheken und des Bibliothekarenberufes
aufgewertet und modernisiert werden;

- /dssf sz'cA dz'e Motivation der Benutzerinnen zz«d Benutzer, dz'e

Dz'e«s//ez'sZzz«ge« dez' ßz'b/z'ofAeke« zzm/asse«d waArzzz«eAme«,

steigern;
- wird die Optimierung der betriebsinternen Arbeitsabläufe und die

Behebung von Schwachstellen in der Organisation erleichtert;

- können sz'eA dz'e ßz'b/z'orAeke« de« /azz/ende« Veränderungen des
/7m/e/des recAzzez'fz'g a«passe«.

Grenzen des Marketings in Bibliotheken

- Marke/z'«g /öst kerne TVob/eme, ka«« aber /zzr Lösungen dz'e

Grzz«d/age« verscha/fe«.

- Bibliotheken «verkaufen» keine materiellen Produkte, sondern
Dienstleistungen. Eine direkte Verbindung zwischen dem Pro-
dukt und dessen Hersteller ist deshalb in der Regel nicht möglich.

- ß/b/z'ozAeke« haben immer a//zzz knappe perso«e//e Ressource«.
Dass ez'«e ß/b/z'ozAek kosfba/'e /Vbez'Zskapazz'zäZ ins Marketing
/«vesZz'erZ, düz/te beim Träger, viei/eichf azzcA bei de« Mitarbeite-
rz'««e« zz«d Mitarbeitern, «z'cAz oA«e weiteres akzeptier; werde«.
Es ist desAa/b m/t Widerständen zzz recA«e«.

- Bibliotheksintern werden die Marketingmassnahmen eventuell
als Anwerbung von Benutzungen betrachtet. Aus Angst vor
Mehrbelastung mit Arbeit wird das Marketing behindert.

- Die meiste« ßib/iotAeke« Aabe« kei«e eige«f/icAe Konkurrenz.
Sz'e müsse« sz'cA somit «z'cAt wirk/icA azz/dem Markt gege« Ko«-
kzzrz-e«te« dzzrcAsetze«. Marketing wird desAa/b «z'cAt zz«bedi«gt
a/s lebenswichtig befrachtet. Die ßib/iotAeke« Ge/d verdiene« zzz

/asse« (mit Weiterverwendung dieser Mitte/ durch die ß/b/io-
thek), würde vie/ieicAt Anreize schqt/e« /ür ei« pro/essio«e//es
Marketing (s/ehe weifer zznten).

Konkrete Massnahmen

Generell krankt die Marketingliteratur daran, dass sie

zwar attraktive Konzepte in grosser Zahl präsentiert,
aber kaum je die dazugehörige Umsetzung in die tägli-
che Realität einer wissenschaftlichen Bibliothek be-
schreibt. Wir haben uns deshalb die Ausarbeitung kon-
kreter Massnahmen vorgenommen, deren Gesamtheit
wie ein Menü funktionieren soll, aus denen sich jeder-
mann, angepasst an die lokalen Verhältnisse, Bedürf-

1
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nisse und Möglichkeiten, das Nötige herauspicken
kann.

Marketing besteht aus Einzelmassnahmen, welche pa-
rallel, «auf separaten Geleisen», durchgeführt werden,
aber unter sich Zusammenhänge aufweisen (Marke-
ting-Konzept). Nur wenige Massnahmen sind spezi-
fisch auf wissenschaftliche Bibliotheken ausgerichtet;
die meisten gelten auch für die öffentlichen Biblio-
theken.
Der nachstehende Massnahmen-Katalog erhebt trotz
seines Umfangs keinen Anspruch auf Vollständigkeit:

- Grandfätz/icAe Analysen imd Verglelcße: Wodurch zelcßnet slcß
die Idea/e wwsenic/ia/f/i'cÄe ßfßliotßeß ans? Wer sind die Ziel-
gruppen derßißllolßeß? Warum wird die eine ßlßllorßeß von den
Benutzerinnen und Benutzern als «gut» empfunden und die ande-
re nic/tt? Wie und wo weic/tt die eigene ßlßllorßeß vom /dealßlld
aß? Wie Benutzen die Studentinnen und Studenten sowie die
Wlssenscßa/fer die Literatur und die ßiß/iofßeßen? Wie ver/du/t
die wlssenscßa/d/cße Komtnunißation? Wer Benutzt die B/'B/io-
tßeß nießt, und warum?

- Regelmässige Benutzerumfragen: Was soll die Bibliothek in
welchem Umfang, in welcher Qualität und auf welche Weise
anbieten? Warum und wozu wird sie benutzt, bzw. warum nicht?

- Sticßproßenartige Interviews mit ausgewäß/ten Benutzerinnen
und Benutzern üßer die ßiß/iotßeß a/s Ganzes, regeßnässige
Zusammenßun/1 mit Dozenten.

- Regelmässige Befragung der im direkten Benutzerkontakt ste-
henden Bibliotheksmitarbeiterinnen und -mitarbeiter über ihre
Erfahrungen: Weswegen wird reklamiert? Wie verhalten sich die
Benutzerinnen und Benutzer in der Bibliothek? Was stösst auf
Anklang und was auf Kritik? Was für Fragen stellen die Benutze-
rinnen und Benutzer?

- Ojffent/icßer ßrie/ßasten /ur Afitteiiuugeu, Beß/amafionen, Vor-
seßläge von Seiten der Benutzerinnen und Benutzer.

- Auswertung der Benutzungsstatistik (Ausleihe und Präsenzbe-
nutzung): Was wird wie und in welchem Umfang benutzt? Was
wird zur Anschaffung vorgeschlagen? Voraussetzung: die richti-
gen Statistiken erfassen.

- Scßwei/enangst überwinden ße//en mitte/s ßau/ießer Massnaß-
men./reund/icßem Design, optimaler Bescßri/tung Bzw. ßenut-
zer/ußrung, zuvorßommendem Persona/ usw.

- Sich in die Benutzerinnen und Benutzer hineindenken, möglichst
auf der Basis eigener Erfahrungen mit wissenschaftlichen Biblio-
theken; selber einmal Benutzer bzw. Benutzerin in der eigenen
Bibliothek spielen.

- Versuchen, die BiB/iotßeßsBenutzung in die t/ßungen und Send-
nare de;' Studenten einzußezießen, um dann die gemaeßfen £;/aß-
rungen auszuwerfen.

- Erleichterung der Kommunikation: Benennung konkreter An-
Sprechpartner auf Bibliotheksseite; dauernde Besetzung eines
«Benutzertelefons» und/oder eines «reference desks»; verstärkte
Nutzung aller technischen Möglichkeiten wie Telefon, Fax oder
Netzwerkes für den Dialog mit den Benutzerinnen und Benut-
zern; Schaffung von Foren für Diskussionen.

- Öj/enf/icßßeitsarßeit: Schaffung eines ßoßen, positiven Beßannt-
ßeifsgrades; gute /n/ormationspo/itiß gegenüßer Offenr/icßßei?
sowie Benutzerinnen und Benutzern; BiB/iotßeßs/üßrungen; Vor-
/üßrungen von Geräten und Li'nricßtungen; Hinweise au/ neue
Dienstleistungen, oj/enflicße Präsentation der «Schätze» der
BiBliotßeß.

- Fachlich und menschlich kompetente Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter für die Kommunikation mit den Benutzerinnen und
Benutzern.

- Lau/ende Verfolgung neuer Pnfwicß/ungen; Übertragung der/ür
zweeßmässig Befundenen Neuerungen au/die BiBliotßeß.

- Aufrechterhaltung eines hohen Qualitätsniveaus bei Beständen,
Dienstleistungen und Benutzerbetreuung.

- ßefrießsinferne Massnaßmen: Moderne ßetrießsorganisation,
moderne Püßrungspßilosopßie, gute Aus- und Weiferßi/dung des
Personals, gutes ßetrießsßlima, gute vertißale und ßorizonta/e

Kommunißation, ergonomiseße ArBeitsplafzverßältnisse, zuver-
lässige Pecßniß, ßenutze;/reundl/che Lage derBiß/iofßeß, ein/a-
dende Pingänge und PuB/ißumsräum/icßßeifen, gepflegtes Cor-
porafe Design,/reundlicßes und ßi/fsßereites Scßalferpersonal
MSW.

- Benutzerfreundliche Öffnungszeiten.

Kritische Beurteilung der Workshop-Diskussion

Die in der Diskussion gemachten Aussagen wurden
laufend protokolliert. Ihre Auswertung ergab folgendes
Bild:
Wiederholt wurde Marketing mit Werbung und Öffent-
lichkeitsarbeit gleichgesetzt. Diese Begriffe müssen
aber unbedingt auseinandergehalten werden, weil sie

mit unterschiedlichen Methoden verbunden sind.
Keine Bibliothek muss sich ihre Existenz selber verdie-
nen. Es gibt keine einnahmen- und gewinnorientierten
Profit Centers unter den Bibliotheken; selbst in den
Bibliotheken der Grossindustrie wird das Profit-Cen-
ter-Denken künstlich gehandhabt. Dies prägte auch die
Diskussion. Es scheint, dass Marketing noch zu sehr mit
schnödem Geldverdienen in Verbindung gebracht wird
und viel zu wenig mit gezielter qualitativer Zufrieden-
Stellung der Benutzerinnen und Benutzer.
Erfreulich häufig wurde auf die Schwächen im Denken
der Bibliothekarinnen und Bibliothekare, aber auch auf
deren Ängstlichkeit und Mutlosigkeit hingewiesen. Of-
fensichtlich fehlen noch weitherum wesentliche Vor-
aussetzungen für ein modernes Bibliotheksmarketing.
Manche Voten vermittelten den Anschein, als würde in
den betreffenden Bibliotheken bereits Marketing be-
trieben. Wir hegen da unsere Zweifel, war doch oft
erkennbar, dass die in allen Bibliotheken vorkommen-
de, mehr oder weniger zufällige Durchführung einzel-
ner Massnahmen bereits als Marketing betrachtet wird.
Gesamthaft betrachtet liess aber die Diskussion doch
vielversprechende Perspektiven erkennen. Wir sind der

Auffassung, dass der Workshop seine Funktion erfüllt
hat. Die Sensibilisierung für das Marketing scheint
vorhanden zu sein, und vielerorts auch der Wille, in
diesem Bereich mehr zu tun als bisher.
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