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Die neue Stadtbibliothek mit ihrem
vielseitigen Angebot und dem besonderen
Charme von moderner Architektur in
mittelalterlichen Mauern zieht alle in ihren
Bann. Entsprechend stieg die Nutzung seit
der Eroffnung um rund 36%. Monatlich
leihen 32 000 Besucherinnen und Besucher
im Schnitt 65000 Medien aus.

Personliche Beratung

dank Automatisierung

Das grosse Haus mit seinen zahlrei-
chen, neuen Angeboten, der personlichen
Beratung auf allen Etagen und der markant

angestiegenen Nutzung muss mit einem
um zwei Stellen gekiirzten Personalbestand
betrieben werden. Dies ist nur dank einer
konsequenten Automatisierung des Aus-
leih- und Riickgabebereichs mit der neuen
RFID-Technologie der Bibliotheca RFID
Library Systems AG in Zug moglich.

Alle Medien sind mit elektronischen
Chips ausgertistet, die sowohl die vier
Selbstverbucher als auch die rund um die
Uhr zuginglichen Riickgabeautomaten
und die Sicherheitsgates steuern.

Die Benutzung der Automaten ist obli-
gatorisch, der Benutzungsdienst bucht nur

noch reservierte Medien oder nicht zu-
gingliche Magazinbestinde aus. Das hat
zur Folge, dass im Gegensatz zu anderen
RFID-Bibliotheken nicht nur 40% bis 50%
der Ausleih- und Riickgabevorginge tiber
die Automaten verbucht werden, sondern
iiber 95%. Anders wiren die taglich rund
2700 Ausleih- und 2700 Riickgabevorgin-
ge der 1300 Besucherinnen und Besucher
nicht zu schaffen. M
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rlebniswelten, von Marketingstra-
tegen geplant und in Szene gesetzt, bestim-
men heute unser Leben weit stirker, als wir
wahrhaben wollen. In einer Zeit, in der
viele Produkte sich wie ein Waschmittel
dem anderen gleichen, hat die Kunst der
Verfithrung einen hohen Stellenwert. Sie
bestimmt zum grossen Teil unsere Erwar-
tungen und Wahrnehmungen im Alltag —
Tendenz zunehmend.

Allein die Haufigkeit von Marketing
und Kommunikation im Sprachgebrauch
ist ein Zeichen daftr, dass heute in vielen
Geschiftsbereichen nicht nur der Begriff
selbst, sondern auch seine Bedeutung er-
kannt wurde. Nach den gewinnorientier-
ten Unternehmen der Privatwirtschaft be-
trachten sich auch offentliche Dienstleis-
tungserbringer nicht linger als aussen ste-
hend. Sie befassen sich systematisch mit
neuen Strategien, meist mit dem langst fal-
ligen Perspektivenwechsel von der Ange-

bots- zur Kundenorientierung; im Rahmen
ihres Neubauprojektes 2002 am Kirchplatz
taten dies auch die Winterthurer Bibliothe-
ken.

In mittelalterlichen Stadtstrukturen das
neue Organisationsmodell einer Fraktalen
Bibliothek zu planen und umzusetzen war
lingst beschlossen, der neue Ort bereits
eine Baustelle, als das Marketingkonzept'
Grundlagen fir die Gesamtstrategie mit
praktisch anwendbaren Instrumenten fiir
die dezentrale, operative Umsetzung lie-
fern sollte.

Zwar sind durch den offentlichen Auf-
trag einer Bibliothek bei der Produktge-
staltung und Marktdefinition enge Gren-
zen gesetzt, doch der verbleibende Gestal-
tungsspielraum sollte umso bewusster und

intensiver genutzt werden.
Bedarf ist als gesellschaftlicher Bedarf
zu verstehen und wird primér von der Po-

Pt T

Raum fur Konzepte.

Foto: zvg.

litik definiert, aber WOV-Betriebe® wie die
Winterthurer Bibliotheken verfiigen im
Rahmen ihrer Leistungsziele tiber einen er-
weiterten Handlungsspielraum.

Sowohl im eigentlichen (physisch, drei-
dimensional) als auch im tbertragenen
Sinne (politisch, rechtlich, zeitlich, finan-
ziell) bestimmten mehrheitlich die Riume
das Konzept und nicht umgekehrt. Dass
Konzepte auch zu Rdumen fiithrten, ist we-
niger dem dafiir verspiteten Marketing-
konzept als vielmehr der Intuition, Weit-
sicht und Ausdauer der Bibliotheks- und
Bauverantwortlichen zu verdanken. Gera-
de deshalb fokussiert der Beitrag einige we-
nige, willkiirlich ausgewidhlte Denkanstos-
se zum Thema Raum.

Marketinganalyse, Produkt

Ohne eingehende Analyse, u.a. des Pro-
duktes selbst, sind keine Konzeptentschei-
de moglich. Nach Colbert’ ist das Kultur-
produkt als Palette von Giitern und Vortei-
len zu verstehen.

Das Bibliotheksprodukt im Speziellen
ist nicht einfach nur Medienausleihe, son-
dern wesentlich komplexer. Innere Stim-

' Weiss, R. (2002) Marketingkonzept Neue Stadtbi-
bliothek am Kirchplatz Winterthur

* wirkungsorientierte Verwaltungsfithrung

3 Colbert, E (1999) Kultur- und Kunstmarketing,
Springer Verlag
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Stadtbibliothek am Kirchplatz
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Abb. 1: Product levels.

migkeit kann wichtiger als Menge- oder
Vielfalt sein. Das Kernprodukt zu erkennen
und zu beschreiben gentigt aber nicht, son-
dern es muss auch der anzustrebende pro-
duct level definiert werden: je hoher, desto
stirker der Wettbewerbsvorteil gegentiber
meist indirekter, aber trotzdem nicht zu
unterschitzender Konkurrenz. Zentrale
Lage, attraktives Ambiente und iibersicht-
liche Prisentation haben ebenso direkt mit
Architektur und damit Raum zu tun wie
eine moderne Infrastruktur, Food und
Drinks.

Konzeptentscheide,

Positionierung

In ihrer speziellen Situation fast ohne
direkte Mitbewerber kann die Bibliothek
nur mehr KundInnen und intensivere Nut-
zung des Angebotes, also Nachfrageaus-
weitung und Nachfrageintensivierung an-
streben.

Bei dieser Marktentwicklungsstrategie
ist die psychologische Feinpositionierung
sehr wichtig. Ergebnisse aus moglichst re-
prasentativer Umfrage beim Zielpublikum
zu typischen, mit der eigenen Institution
und der Konkurrenz assoziierten Werten
bzw. Vorteilen werden gewichtet und als
Ergebnis in einem einfachen Netzdia-
gramm dargestellt. Dort, wo alle andern
Marktteilnehmer sind, ist kaum noch
etwas zu gewinnen. Wo sich wenige befin-
den, liegen klar die besseren Chancen.
Letztlich also auch eine Raumfrage, die die
Winterthurer Bibliotheken so beantworte-
ten, dass sie sich als einen modernen, einen
allen offen stehenden Ort fiir Begegnung
und Bildung mit einer einzigartigen Ange-
botsvielfalt unter einem bekannten Namen
mit Vertrauen und Sympathie profilieren
wollten.
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Abb. 2: Positionierung.

Umsetzung, Marketing-Mix

Der vorgegebene, direkte Absatzweg
einer Bibliothek bedeutete fiir die Markt-
bearbeitung eine Pull-Strategie mit hohem
Kommunikationsaufwand.

Ressourcen sind aber beschrinkt und
Finanzierungsalternativen trotz  vieler
Ideen nur schwer zu realisieren. Zwischen
dem Marketingbudget der Kosmetikbran-
che (10% bis 20% des Gesamtumsatzes)
und den Moglichkeiten einer Bibliothek
liegen Welten. Effizienzkriterien (Alloka-
tion der Mittel) haben deshalb hohe Prio-
ritdt.

Seit den 1960er Jahren stehen die vier
p' fiir den Marketing-Mix schlechthin.
Kommunikation als wichtigstes Instru-
ment besteht aber nicht nur aus gedruckter
oder digitaler Werbung, materieller Ver-
kaufsforderung, PR-Aktionen und Events.
Kommunikation findet auch architekto-
nisch, dreidimensional statt — gewollt oder
ungewollt. Selten aber werden Bauinvesti-
tionen auch unter diesem Aspekt betrach-
tet, und es entgeht so ungeahnter Zusatz-
nutzen.

Produkt und Verpackung

Das Produkt einer Kultureinrichtung
inklusive Neben- und Dienstleistungen,
Ausstattung und Empfang bedeutet eigent-
lich Produktprisentation. In Analogie zu
einfachen Konsumgiitern also eine Art Ver-
packung, allerdings zu sehr viel hoherem
Preis und mit lingerem Lebenszyklus. Lo-
kalititen werden damit zu wichtigen Ver-
kaufsargumenten und Angebotsorte zu
emotionalen Begegnungsorten mit Sog-
wirkung auf Inhalte.

* product (Produkt), price (Preis), promotion (Kom-
munikation), place (Vertrieb)

Architektur kann wie Verpackungsde-
sign raumlich kommunikativ wirken und
zur tragenden Sédule einer einpragsamen
Marke werden. Neuentwiirfe genialer Mar-
kenkleider wie die lila Kuh von Milka sind
dabei weniger von Interesse als die konse-
quente Riickbesinnung auf traditionelle
Werte einer Bibliothek, bei denen stets der
Mensch im Mittelpunkt steht.

Fazit

Trotz vielen Sachzwingen in der Pro-
jektentwicklung, insbesondere dem teil-
weise dogmatischen Einfluss einer stark
vertretenen Denkmalpflege, ist der neue
Auftritt auch rdumlich gelungen. Bei den
wenigen Moglichkeiten zur Fassadenge-
staltung wurde aus der Not eine Tugend ge-
macht, und mediterranbunte Farben be-
herrschen die Szenerie am Kirchplatz. Im
Innern iiberraschen erstaunlich grossziigi-
ge und transparente Rdume. Der gliserne
Lift durchfihrt im ehemaligen Lagerhaus
nicht nur mediale Lebenswelten, sondern
auch vielschichtige Bau- und Stadtge-
schichte. Trotz der Ubermacht von Vergan-
genheit und Erinnerung bleibt Zukunft
fithlbar.

Wenn fir Marketingexperten diese
Unique Packing Proposition aber erst das
Optimum darstellt, wie miisste man sich
das Maximum vorstellen? Weitere innova-
tive Produktverantwortliche werden folgen
und auch diese Frage beantworten — moti-
viert und gestirkt durch den Winterthurer
Beitrag. M
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