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Lobbying — und was es nicht ist.
Das Beispiel der Schweizerischen

Nationalbibliothek

Hans-Dieter Amstutz, Leiter Marketing
und Kommunikation, Schweizerische
Nationalbibliothek

Auch wenn die Begriffe Marketing, Wer-
bung, Public Relations, Offentlichkeits-
arbeit, Lobbying unscharfsind — beliebig
sind sie deswegen noch lange nicht. Sie
lassen sich durchaus gegeneinander ab-
grenzen resp. zueinander in eine Bezie-
hung bringen.

Im Grunde ist die Sache einfach: Als
Institution des Bundes betreibt die
Schweizerische Nationalbiliothek (NB)
kein Lobbying. Dementsprechend zu-
riickhaltend war ich, als ich angefragt
wurde, einen Artikel zu diesem Thema
zu schreiben. Meine Bedenken wurden
aber mit der Antwort entkriftet, man
verstehe in diesem Heft Lobbying in
einem breiten Sinn, auch Marketing
und Offentlichkeitsarbeit seien mitge-
meint.

Ich verstand die Nachricht als Ent-
gegenkommen. Und trotzdem drgerte
mich die Leichtigkeit, mit der Begriffe
zusammengeworfen wurden, die sich
im gleichen Topf zwar gut vertragen,
aber doch auf ihrem besonderen Ge-
schmack bestehen miissen, wenn das
Gericht munden soll. Ich erinnerte
mich daran, wie mir vor einigen Mona-
ten ein Bekannter erklirt hatte, er be-
treibe jetzt auch Marketing: Er habe
eine Broschiire drucken lassen und sie
verschickt. — Er betrieb, bestenfalls,
Werbung.

Marketing als Einstellung

Der am meisten misshandelte Begriff
ist wohl der des Marketings. Oft wird
darunter verstanden: Broschiiren pub-
lizieren, ein Plakat aufhingen, eine
Website betreiben. Zugegeben, das al-
les ist auch Marketing — oder kann es
zumindest sein. Aber die Uberlegun-
gen zum Marketing einer Institution
bei den Kommunikationsmassnahmen

31

anzufangen, heisst, das Pferd vom
Schwanz her aufzuziumen. Es ist, als
werfe man ein Kind ins Wasser und
hoffe, es werde dann schon schwim-
men.

Marketing ist nicht einfach Wer-
bung. Es ist eine Methode, und dariiber
hinaus ist es eine Einstellung. Marke-
ting stellt die Kundinnen und Kunden
in den Mittelpunkt des Denkens eines
Betriebs und organisiertihn so, dass sie

Aber die Uberlegungen zum Marketing
einer Institution bei den Kommunika-
tionsmassnahmen anzufangen, heisst,
das Pferd vom Schwanz her aufzuziu-
men. Es ist, als werfe man ein Kind ins
Wasser und hoffe, es werde dann schon
schwimmen.

einen optimalen Nutzen daraus ziehen
konnen. Dies gilt fiir kommerzielle Be-
triebe ebenso wie fiir Kulturinstitutio-
nen, wenn auch fiir letztere mit Ein-
schrankungen. Die Kundschaftistnicht
der einzige Fokus einer kulturellen In-
stitution; in ihrem Auftrag gibt es noch
andere Schwerpunkte, die dem Marke-
ting Grenzen setzen. Im Falle der NB
ist es die Sammlung, die gleichberech-
tigt neben den Dienstleistungen steht,
ja Voraussetzung ist, dass diese tiber-
haupt erbracht werden kénnen.

Marketing als Methode

Methodisch wird Marketing klassi-
scherweise in vier Schritten umgesetzt,
die bekannt geworden sind als «die vier
P»: Product, Price, Place, Promotion.
Im Deutschen hort sich das nicht so
schon an: Produkt, Preisgestaltung,
Vertrieb, Promotion.

Die erste konkrete Frage lautet:
Welches Produkt — oder weniger mate-
rialistisch: welche Leistung — konnte
sich unsere (aktuelle und potenzielle)
Kundschaft wiinschen? Um sie zu be-
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antworten, muss man seine Kundschaft
kennen. Die NB hat dafiir ein paar hun-
dert Personen nach ihren Bediirfnissen
befragt und macht sich jetzt daran, ihr
kiinftiges Angebot so weit wie méglich
daran auszurichten. — Die Produktge-
staltung ist der erste Stolperstein: Was
niemand will, kann man niemandem
verkaufen — mag es noch so schén ver-
packt und dariiber hinaus noch gratis
sein. Das viel zitierte Bonmot, mit einer
Million Franken kénne man aus einem
Kartoffelsack einen Bundesrat machen,
trifft hier nicht zu.

Anschliessend muss fiir jede Leistung
ein Preis festgelegt werden. Dabei ist
der richtige Preis nicht der, den sich die
Institution vorstellt, sondern der, den
die Kundschaft bereit zu zahlen ist. Kul-
turinstitutionen sind in ihrer Preisge-
staltung allerdings oft eingeschrinkt.
In der NB beispielsweise sind die Kern-
leistungen von Gesetzes wegen gratis;
die Zusatzleistungen wie Fotokopien,
Reproduktionen, Recherchen sind hin-
gegen kostenpflichtig. Hier gestalten
wir die Preise bewusst moderat, da wir

Die Produktgestaltung ist der erste Stol-
perstein: Was niemand will, kann man
niemandem verkaufen — mag es noch so
schén verpackt und dariiber hinaus
noch gratis sein.

uns in einem Markt bewegen, in dem
die Zahlungsbereitschaft gering ist.
Weiter geht’s mit den Vertriebswe-
gen. Fiir Bibliotheken lautet die Frage
etwa: Soll die Ausleihe nur vor Ort oder
auch nach Hause moglich sein? Schlies-
sen wir uns der Fernleihe an? Der welt-
weite Trend, analoge Dokumente in
digitaler Form tiber das Internet zu-
ganglich zu machen, bedeutet aus Mar-
ketingsicht die Erschliessung eines
zusitzlichen Vertriebskanals.



Werbung und Public Relations

Wenn Leistung, Preis und Vertriebswe-
ge feststehen, wird erst entschieden,
wie wir diese Leistung auf den Markt
bringen: Wir machen Werbung. Sie
steht also am Schluss der Marketing-
iiberlegungen, nicht am Anfang. Vor-
aussetzung fiir ihren Erfolgist, dass die
vorherigen Schritte sorgfiltig tiberlegt
und stimmig sind.

Die Werbung ist die Schnittstelle
zu einem anderen Feld der Institution:
der Kommunikation. Die Kommunika-
tion einer Institution ist aber genauso
wenigidentisch mit Werbung, wie Wer-
bung mit Marketing gleichzusetzen ist.
Werbung ist die Kommunikation mit
der — aktuellen oder potenziellen —
Kundschaft und verfolgt das Ziel, eine
Leistung messbar zu «verkaufen». Alle
anderen Kommunikationsfelder wer-
den oft mitdem Sammelbegriff «Public
Relations (PR)» bezeichnet, im deut-

Vi
wer-

aber genauso wenig identisch mi
bung, wie Werbung mit

Marketing

gleichzusetzen ist.

schen Sprachraum auch mit «Offent-
lichkeitsarbeit». PR richtet sich an alle
Anspruchsgruppen, die der Institution
nicht (nur) in der Rolle als Kundin oder
Kunde gegentiber treten: Mitarbeiten-
de, Medien, Politik, Verbinde, Branche,
Konkurrenz... Im Gegensatz zur Wer-
bung will PR nicht Nachfrage gene-
rieren, sondern Vertrauen und Be-
kanntheit schaffen. Natiirlich kann die
Nachfrage auch tiber diesen «Umweg»
steigen, wie eine Institution selbstver-
standlich auch via Werbung bekannter
wird; aber beides sind Nebeneffekte.
Wichtig ist die Klarheit iber das prima-
re Kommunikationsziel, um die Mittel
richtig auszuwéhlen — Medienmittei-
lungen zum Beispiel, die eine Werbe-
botschaft verbreiten, werden in der Re-
gel nicht beachtet.

1 Longchamp, Claude: Lobbyismus in der
Schweiz — Klassische und neue Ansitze ihrer
Analyse, MAZ-Kurs, 15.5.2006, publiziert im
Internet unter: http://www.gfsbern.ch/pub/
lobbyismus_maz.pdf
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Lobbying

Lobbying — neuerdings auch «Public
Affairs» genannt — ist Public Relations,
die sich an Entscheidungstrager im po-
litischen Prozess richtet. Der Politik-
wissenschafter Claude Longchamp de-
finiert es als «Interessenvertretung
durch Einzelne oder Gruppen, die nicht
direkt im Parlament sind, und partiku-
lare Ziele oder allgemeine Schutzinte-
ressen verfolgen, die durch parlamen-
tarische Entscheidungen tangiert wer-
den (kénnen)».!

Wihrend das Mittel des Lobbyings
privaten Organisationen offensteht,
sollte sich die offentliche Verwaltung
— also auch die NB — dieses Mittels aus
grundsitzlichen Erwdgungen nicht be-
dienen: Es ist der Gesetzgeber, welcher
der Verwaltungseinheit den Auftrag
gibt, also ist es nicht die Verwaltungs-
einheit, die bestimmt, welchen Auftrag
sie gerne hitte. Dazu kommt, dass Ver-
suche von Seiten der Verwaltung, Par-
lamentarier zu beeinflussen, nicht be-
sonders geschitzt werden und deshalb
kontraproduktiv sein kénnen.

Trotzdem pflegt die NB Kontakte
zum politischen Umfeld. Im Vorder-
grund stehen dabei jene Kontakte, die
aus der Expertenrolle, welche die NB
innehat, erwachsen. Es gehort zu den

gesetzlichen Aufgaben der NB, die Ent-
wicklungen in ihrem Bereich mitzuge-
stalten, also muss sie auch darauf hin-
weisen, wenn sich das gesellschaftliche
Umfeld verdndert, so dass eine Anpas-
sung der gesetzlichen oder finanziellen
Grundlagen erforderlich wird. Dabei

geht die NB aber Parlamentarierinnen
und Parlamentarier nicht direkt an,
sondern sucht das Gesprich mit den
vorgesetzten Stellen, dem Bundesamt
fur Kultur und dem Eidgendssischen
Departement des Innern. Es ist Aufga-
be des Departements, den politischen
Prozess einzuleiten und zu begleiten.
Eine wichtige Rolle kommt zudem
der Bibliothekskommission zu. Sie
wird von ehemaligen Parlamentarierin-
nen prasidiert (bis Ende 2007 von Ro-
semarie Simmen, seither von Christia-
ne Langenberger). Thre Mitglieder un-
terhalten vielfiltige Beziehungen, so
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La bibliothéque nationale suisse (BN), comme institution de la Confédération, ne recourt
pas au lobbying. Ses mandats sont fixés par le législateur et toute tentative de I'influen-
cer par des interventions extérieures ne pourrait étre que contre-productif. Devant ce-
pendant s’adapter aux changements de la société, la BN doit patfois revoir ses bases
légales et financiéres. Ce sont alors les instances politiques et administratives supé-
rieures qui dirigent ces opérations: I'Office fédéral de la culture, le Département de
Pintérieur et la Commission de la bibliothéque. La BN elle-méme transmet, de facon
trés limitée, aux parlementaires intéressés (membres des commissions culturelles, par
exemple) des informations sur ses mandats et activités. Les concepts couramment
employés de lobbying, marketing, publicité, public relations, souvent confondus, ne
peuvent s’appliquer tels quels a la BN. Celle-ci a d’autres priorités que de faire du
marketing ou de la publicité; le service a la clientéle n’est qu’une infime partie de ses
taches, au vu de son mandat principal qui est de réunir les documents parus en Suisse.
Dans sa pratique, la BN doit tenir compte des limites que lui impose la loi et offrir des
prestations gratuites ou bon marché; elle ne peut dés lors se permettre de proposer des
offres en surabondance et dont personne, peut-étre, ne voudrait. Cette attitude d’éco-
nomie est aussi valable pour les autres bibliothéques qui devraient se demander si le
service du prét a domicile a encore un sens, et si la tendance actuelle a la mise en ligne
ne devrait pas étre favorisée. Pour toute bibliothéque, le plus important est de cultiver
de bonnes relations publiques, car celles-ci engendrent la confiance et sont la meilleure

publicité.



auch zum Parlament, und koénnen da-
mit immer wieder die Funktion nicht
nur der NB, sondern aller Bibliotheken
fiir unsere Gesellschaft erliutern. Dar-
iiber hinaus beschrinkt sich die NB
bewusst auf die gezielte Information
interessierter Mitglieder des Parla-
ments, vor allem der Bildungs- und
Kulturkommissionen, zu ihrem Auf-
trag und ihren Aktivititen.

Die Begriffe, so hoffe ich gezeigt zu ha-
ben, sind auch in den Fachbereichen

des Marketings und der Kommunika-
tion nicht beliebig austauschbar. Sie
bezeichnen zwar verwandte, aber trotz-
dem unterschiedliche Disziplinen, die
Unterschiedliches leisten kénnen. Ge-
rade im Kulturbereich sind Marketing
und Kommunikation dann erfolgreich,
wenn klar ist, was sie erreichen sollen,
und die Massnahmen in den unter-
schiedlichen Bereichen sorgfiltig auf-
einander abgestimmt sind.

Kontakt: Hans-Dieter.Amstutz@nb.admin.ch
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Lobbying et bibliothéque: un acte de foi?

Jacques Cordonier,
directeur Médiatheque Valais

Si le terme lobbying doit étre en principe
utilisé avec prudence, une démarche de
présence et de communication doit étre
insérée dans ’ensemble des activités de
la Médiathéque Valais. Cette démarche
est intrinséque a I’élaboration de 'iden-
tité, de la stratégie et de l’action des bi-
bliotheques.

Il importe que le lecteur sache de quel
point de vue l'auteur s’exprime. J’avoue
donc d’emblée que je ne crois guere au
lobbying pour les bibliothéques. J'em-
ploie a dessein un terme du domaine
de la foi, car j’ai le sentiment que nos
métiers entretiennent depuis quelques
années avec la notion de «lobby» une
relation de cette nature. Julia Kriste-
va rapproche les termes «croire» et
«créance», la foi étant en quelque sorte
un «acte de confiance impliquant re-
stitution»". Il y a un peu de cela dans le
discours sur le lobbying: un acte de foi
etd’espérance qui postule «Cela va mar-
cher et nous aurons en retour une so-
lution qui assurera reconnaissance et
ressources aux bibliotheques, dans le
futur». Je n’ai pas cette foi.

Sij’en crois Wikipédia, «Le lobbying est
une activité qui consiste a procéder a
des interventions destinées a influen-
cer directement ou indirectement les
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processus d’élaboration, d’application
ou d’interprétation de mesures législa-
tives, normes, reglements et plus géné-
ralement, de toute intervention ou dé-
cision des pouvoirs publics.»? Sous une
forme individualisée et isolée, je ne
considére pas cette action comme cen-
trale a notre activité. De plus, dans son
étymologie, elle renvoie aux «anticham-
bres du pouvoir» ou notre destin se
jouerait par intrigues et jeux d’influen-
ces. Certes, ma naiveté ne m’ameéne pas
a ignorer que ceux qui fréquentent ces
lieux ont un impact important sur notre
devenir collectif, mais a vouloir accor-
der une place essentielle a cette dimen-
sion, je percois également la consé-
quence qui lui est corollaire et qui nous
permet de nous poser en victimes qui
n’auraient pas su, pas eu les moyens de
se faire entendre des puissants: «Nous
n’avons pas de lobby des bibliotheques,
c’est pour cela que...» Alors que, peut-
étre, il s’agit d’autre chose.

Je ferai donc un usage parcimo-
nieux du terme lobbying dans mon vo-
cabulaire professionnel, évitant de le
considérer comme un champ d’action
spécifique, délimité. Par contre, dans
I'ensemble de nos activités, nous de-
vons insérer une démarche de présence
et de communication qui est intrinséque
al'élaboration de I'identité, de la straté-
gie et de l'action des bibliotheques.
C’est ici que le tigre de Soyinka prend
sa place: ne pas parler de soi parce que
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l'autre — le public, le pouvoir, les gens
d’influence — nous ignorerait, ne nous
connaitrait pas, ne comprendrait pas
comment nous fonctionnons, mais étre
présent aux autres, dans l'action, dans
le service, dans les réponses aux enjeux
de la société contemporaine. Je de-
meure persuadé que le meilleur résul-
tat peut étre obtenu non pas tant en
répétant a l'envi qui nous sommes,
mais bien davantage en observant et
interprétant les signes de la société, par-
ticuliérement de notre environnement,
pour construire nos propositions. Pour
filer la métaphore de Soyinka: «en guet-
tant notre proie» pour bondir au mo-
ment opportun afin d’adapter notre
maniere d’apporter notre contribu-
tion.

Dans ce contexte, il convient, 3 mon
sens et si lon retient la définition du
lobbying donnée par Wikipedia, de dis-
tinguer l'influence collective que les
bibliotheques doivent chercher a avoir
sur les pouvoirs publics, de ce que les
bibliotheéques doivent entreprendre in-
dividuellement pour convaincre leurs
tutelles et partenaires. Dans les deux

1 Julia Kristeva. Cet incroyable besoin de croire.
Paris: Bayard, 2007

2 Lobbying. In: Wikipedia [en ligne], [consulté
le 18 janvier 2008], hitp://fr.wikipedia.org/
wiki/Lobbying
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