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Bibliotheken — Marketing — Trends

Stephan Hollander

Ursula Georgy, Frauke Schade (Hrsg),
Praxishandbuch Bibliotheks- und Infor-
mationsmarketing, De Gruyter, Berlin,
2012.

Die Publikation fillt durch eine tiber-
reiche Themenwahl und einige Eigen-
heiten bei der Abfolge der Beitridge auf.
Fiir Praktiker gleichen jedoch gute bis
sehr gute Beitrige einzelner Autoren
diese Nachteile weitgehend aus.

Ursula Georgy und Frauke Schade le-
gen als Herausgeberinnen ein 667 Sei-
ten umfassendes Praxishandbuch zum
Bibliotheks- und Informationsmarke-
ting vor. Laut Umschlagswerbung rich-
tet sich das Buch «an Bibliothekare in
Leitungspositionen, an Marketingspe-
zialisten und -beauftragte in Bibliothe-
ken und Informationseinrichtungen
sowie an Studierende der bibliotheks-
und informationswissenschaftlichen
Studienginge». Ob diese vollmundige
Ankiindigung des Verlags den Leser
tiberzeugen kann, ist zu priifen.

Praxishandbuch mit konzeptionellen

Eigenheiten
Nach dem Inhaltsverzeichnis haben die
Herausgeberinnen ein Beitragsver-

zeichnis mit Kolumnentitel eingefiigt.
Solches ldsst eine konzise Detailpla-
nung der Publikation vermuten. Dieser
Eindruck wird durch die Lektiire nicht
bis in die Einzelheiten bestitigt. Auch
wenn die Herausgeberinnen viele Au-
toren koordinieren mussten, sie hitten
ihre Rolle als Herausgeber konsequen-
ter wahrnehmen sollen. Die einzelnen
Kapitel weisen erkleckliche Uber-
schneidungen auf. Der Sinn der Abfol-
ge der Beitrdge erschliesst sich dem

1 www.kotlermarketing.com/phil_questions.
shtml#answer3 (zuletzt aufgerufen am
6.11.2012)

2 www.marketingteacher.com/lesson-store/
lesson-what-is-marketing.html# (zuletzt

aufgerufen am 6.11.2012)
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Leser nicht ohne Weiteres. Wie lisst
sich etwa erklidren, dass nach einem
Kapitel tiber die Zukunft des Biblio-
theksmarketings, das ja den Abschluss
des Buches hitte bilden konnen, sich
noch jeweils ein Kapitel {iber Emotions-
marketing und Einzelhandelsmarke-
ting in niederlidndischer Bibliotheken
anschliesst?

Nun macht die Konzeption die Gii-
te eines Praxishandbuchs nicht allein
aus, da ein solches kaum linear gelesen
wird. Im Folgenden soll auf mehrere
ausgewdhlte Beitrige des Buches ein-
gegangen werden. Unter einem Praxis-
handbuch fiir Bibliotheks- und Infor-
mationsmarketing versteht der Rezen-
sent: eine Sammlung von Theorien,
Methoden und Anleitungen zu einzel-
nen Aspekten des Themas — ein Buch,
das Entscheidern und Fachleuten mit
unterschiedlichen Vorkenntnissen ei-
nen fundierten praxisbezogenen Uber-
blick tiiber einzelne Teilthemen des
Marketings gewihrt — keinen Regel-
und Strukturkatalog, vielmehr eine
Wiedergabe des Standes der gegenwir-
tigen Marketingdiskussion — ein Buch,
das pidagogisch und methodisch-di-
daktisch aufbereitete Theorien zum
Marketing vermittelt, zumal die Studie-
renden eine zentrale Zielgruppe sind
— ein Buch mit einer weiterbildenden
Funktion fiir Praktiker, die so neue
Theorien und Marketingkonzepte ken-
nen lernen.

Breiter Marketingbegriff

In der Einleitung warten die Herausge-
berinnen mit einer Definition des Mar-
ketings auf, die fiir die weiteren Kapitel
des Buches bestimmend gewesen sein
diirfte. Marketing wird als «universelles
Konzept der Beeinflussung und als So-
zialtechnik dargestellt, wobei es nicht
nur um die Vermarktung von Unter-
nehmen und ihrem Angebot geht, son-
dern darum, gesellschaftliche Briiche,
Tabuzonen und Wertewandel auszulo-
ten und Ideen zu verbreiten» (Seite 5).
Marketing als Disziplin wurde sehr we-
sentlich von Phillip Kotler mitgeprigt.
Wer sich mit Marketing auseinander-
setzt, kommt kaum um Kotlers Defini-
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tion des Marketings herum. Dieser de-
finiert Marketing als «the science and
art of exploring, creating, and delivering
value to satisfy the needs of a target mar-
ket at a profit. Marketing identifies un-
fulfilled needs and desires. It defines,
measures and quantifies the size of the
identified market and the profit poten-
tial. It pinpoints which segments the
company is capable of serving best and
it designs and promotes the appropriate
products and services.»' Auch im euro-
pidischen Umfeld wird Marketing an-
ders als von den Herausgeberinnen
verstanden. Als Beispiel sei das Charte-
red Institute of Marketing aus Grossbri-
tannien angefiihrt: «Marketing is the
management process for identifying,
anticipating and satisfying customer
requirements profitably.»* Auch andere
Marketingfachleute verstehen Marke-
ting nicht als eine Art Ersatzsoziologie.
Interessant ist die breite Definition des
Marketings im Handbuch darum, weil
sie die Aufnahme einiger Beitrige wie
Innovationsmanagement und Emoti-
onsmarketing erklart.

Die guten Beispiele

Einen informativen Beitrag zum
Standortmarketing mit einer guten
Mischung aus Theorie und Praxis steu-
ert Konrad Umlauf bei. Geschickt
wihlt Umlauf die Praxisbeispiele, die
beileibe nichtalle aus dem Bibliotheks-
bereich zu stammen brauchen. Lobend
ist auch hervorzuheben, dass sich der
Autor mit der englischsprachigen
Marketingfachliteratur auseinander-
gesetzt hat. Dies ist leider nicht bei
allen Beitrigen im Buch der Fall, was
teilweise einer striflichen Selbstbe-
schrinkung gleichkommt. Wir haben
auch im bibliothekarischen Umfeld
immer wieder frische Impulse aus der
angelsichsischen Fachwelt erfahren,
wie das Konzept der Idea Stores aus
England oder die Einfithrung mobiler
Informationsdienstleistungen  nach
dem Vorbild amerikanischer Biblio-
theken zeigen.

Ein erstes Glanzlicht im Buch ist das
Kapitel von Ragna Seidlerde Alwis tiber



Markt- und Wettbewerbsanalyse fiir Bi-
bliotheken. Das Kapitel ist gut struktu-
riert. Die Verfasserin achtet gut auf die
unterschiedlichen = Marktpositionen
von wissenschaftlichen und o6ffentli-
chen Bibliotheken. Auf Seite 138 folgt
endlich, was man auf den ersten 137
Seiten vermisste und nicht mehr zu er-
warten gewagt hat: Die beiden klassi-
schen, aber immer noch aktuellen Stan-
dardwerke von Philip Kotler und Mi-
chael E. Porter werden im Buch ange-
fithrt und zitiert. Der Beitrag zeigt, dass
die Autorin vorgiangig zu ihrer Hoch-
schultitigkeit in der Privatwirtschaft
arbeitete. Die angefiithrte Theorie wird
mit ihrer wirtschaftlich-praktischen
Umsetzbarkeit konfrontiert, und zwar
mit Augenmass. Dies istnichtallen Au-
toren so gut gelungen.

Die Lehre schreibt gute Beitrige

fiirdie Praxis

Frank Linde schreibt einen grundsoli-
den Beitrag zu Wettbewerbsstrategien
auf Informationsmirkten. Als Volks-
wirt mit Schwerpunkt Informations-
okonomie sind ihm die Klassiker wie
Michael E. Porter nicht fremd. Seine
praktischen Beispiele hitten ruhig et-
was bibliothekslastiger ausfallen diir-
fen. Er ist ja selbst in einem informa-
tionswissenschaftlichen Fachbereich
einer Fachhochschule titig und die von
ihm angefiihrten Beispiele wie etwa die
Gegeniiberstellung von flickr und
istockphoto diirften eine kurze Halb-
wertszeit haben. Dieser Kritikpunkt ist
aber der insgesamt guten Qualitit des
Beitrages nicht abtriglich.

Simone Fithles-Ubach berichtet in ih-
rem Kapitel iiber Methoden der Marke-
tingforschung fiir Bibliotheken und
Informationseinrichtungen. Der Auto-
rin kommt ihre reiche Erfahrung aus
Dienstleistungsprojekten zugute, die
sie mit verschiedenen Bibliotheken
durchgefiihrt hat. Die Thematik wird
gut strukturiert dargeboten. Die Auto-
rin stellt ihre didaktischen Erfahrun-
gen unter Beweis. Man hitte sich ge-
wiinscht, sie hitte ihre theoretischen
Erlduterungen durch einige Beispiele
aus ihren Projekten untermauert. Der
sehr gut geschriebene Beitrag stellt ei-
nen soliden Wissensstand unter Be-
weis und bezieht die praktischen Erfah-
rungen ausgewogen ein.
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Hans-Christoph Hobohm steuerteinen
Beitrag zum strategischen Informati-
onsmarketing bei und bemerkt ein-
gangs seines Beitrags sehr treffend,
dass «Strategie» wohl der meist strapa-
zierte Begriff im Management ist. Aus-
gehend von den klassischen Marketing-
instrumenten entwickelt Hobohm gut
verstindlich das strategische Informa-
tionsmarketing. Er deklariert die Infor-
mationsvermittlung einer Hochschul-
bibliothek als klassisches «Poor Dog»-
Angebot, fithrt aber die Griinde dafiir
nichtan (Seite 241). Das ist schade. Was
hingegen gut gefillt, ist die Schritt-fiir-
Schritt-Entwicklung der einzelnen
Etappen des strategischen Marketings.
Eine Erwihnung verdient die Literatur-
liste, da sie die grossen Namen der ame-
rikanischen Management- und Marke-
tingliteratur vorbildlich auffithrt. Dass
in einem deutschen Handbuch der
Hinweis auf «Heribert Meffert, Man-
fred Bruhn, Dienstleistungsmarke-
ting» nicht fehlen darf, erklart sich von
selbst. Jede hohere Lehranstalt bedient
sich Mefferts Werke, auch wenn deren
Tauglichkeit fiir die Praxis unbestitigt
geblieben ist. In der freien Wildbahn
der Marketingpraxis erleben Meffert-
Adepten dann ihr blaues Wunder. Ob
das Werk von Meffert/Bruhn als Litera-
turhinweis in ein Praxishandbuch hin-
eingehort, miissen sich gleich mehrere
Autoren fragen.

Exkurse und fremdsprachige
Fachliteratur sollte beim Namen
genannt werden

Beim Beitrag von Tom Becker und An-
ja Flicker zu Wissensmanagement und
Wissensbilanzen in 6ffentlichen Bib-
liotheken gefillt die Ehrlichkeit, mit
der sie ihren Beitrag bereits im Titel als
Exkurs bezeichnen. Auch wenn das Ka-
pitel solide geschrieben ist, so staunt
man einmal mehr iiber die Idee der
Herausgeberinnen, auch Themenge-
biete, die nun wirklich nichts mit Mar-
keting im engeren Sinne zu tun haben,
dem Marketingbereich zuzuschlagen.
Sicherlich nicht qualitativ, aber thema-
tisch gehort dieses Kapitel zu den «Exo-
ten» des Buches.

Gut gelungen ist der Beitrag von Cor-
nelia Vonhof zum Qualititsmanage-
ment. Die Autorin baut ihren Beitrag
gut strukturiert und folgerichtig auf, so
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dass sich die abschliessenden Thesen
fast zwingend ergeben. Allerdings wer-
den Hinweise aus der reichhaltigen
anglosichsischen Fachliteratur konse-
quent vermieden.

Leider nur ein Kapitel — wieso nicht ein
eigenstandiges Buch zum Thema?

Als weiteren Exkurs zum Thema Mar-
keting ldsst sich der Beitrag iiber das
Innovationsmanagement von Ursula
Georgy und Rudolf Mummenthaler be-
zeichnen, wire es nicht die Glite des
Beitrages, die vergessen macht, dass
man ein Marketinghandbuch in Hin-
den hilt. Wer Mummenthalers Innova-
tionsblog und seine jiingeren Verof-
fentlichungen gut kennt, zweifelt nicht
daran, dass dieser Beitrag seine Hand-
schrift trigt. Das Kapitel profitiert auch
von seinen Praxiserfahrungen an sei-
ner vorherigen Stelle in der ETH-Bib-
liothek Ziirich. Es wire wiinschens-
wert, dass Rudolf Mumenthaler zu
diesem Thema ein eigenes Buch publi-
zieren wiirde.

Ute Engelkenmeier hat mit ihrem Bei-
trag zur strategischen Markenkommu-
nikation solide Arbeit geliefert. Gut zu
gefallen weiss, dass sie die sozialen
Medien in die Markenkommunikation
einbezieht. Richtig ist der Hinweis,
dass die Mitarbeiter zu Markenbot-
schaftern werden miissen, wenn man
die Bibliothek als Marke etablieren will.
Die Erwihnung der Anforderungen an
eine Markenkommunikation nach
Manfred Bruhn ist gewiss eine sichere
Sache. Wer aber auf das Original von
Philip Kotler zuriickgreift, weiss den
qualitativen Unterschied zu schitzen.

Markus Trab greift in seinem Beitrag
die Social Media auf. Es handelt sich um
ein prignant geschriebenes, mit vielen
Praxisbeispielen versehenes Kapitel,
wie es in ein solches Handbuch gehort.
Genau das ist es, was der Praktiker von
einem Praxishandbuch erwartet.

Mit Gewinn gelesen

Ein weiteres gut geschriebenes Kapitel
ist der Beitrag von André Vatter zum
mobilen Marketing fiir Bibliotheken.
Der Autor ist Journalist und weiss sein
Thema stilistisch gut darzustellen.
Auch dies ist wieder ein Beitrag, wie
man ihn gerne in einem Praxishand-



buch liest. Der Autor bringt alles Not-
wendige zum Thema, ohne ausufernd
zu werden, und beschrinkt sich bei den
einzelnen Teilthemen auf den wesent-
lichen Kern.

Der Beitrag zu Kundenzufriedenheit
und Kundenbindungsstrategien von
Barbara Lison ist ein gut geschriebenes
Kapitel, das viel frither im Buch hitte
eingereiht werden sollen. Allerdings
erfillen die abgedruckten Illustratio-
nen nicht ihren selbsterklirenden
Zweck. Die Darstellung des Kano-Mo-
dells der Kundezufriedenheit (Seite
478) lasst den Leser zunichst ratlos
zurtick. Die Darstellung der simplen
Tatsache, dass der Kunde als Multipli-
kator wirken kann, enthiillt ihre Kern-
botschaft erst mit dem dritten Blick.
Hier hitte eine reizvolle Aufgabe fiir die
Herausgeberinnen darin bestanden,
sicherzustellen, dass die Botschaften
der Ilustrationen eindeutig und ein-
gangig sind.
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Der Beitrag von Oliver Obst tiber die
Zukunft des Bibliotheksmarketings
hitte den richtigen und wichtigen
Schlusspunkt des Buches bilden sollen.
«Hatte» muss man deutlich sagen, da
die Herausgeberinnen noch zwei Kapi-
tel tiber niederlindische Bibliotheken
folgen lassen, deren Einordnung sich
nicht nachvollziehen ldsst.

Fiir wen lohnt sich der Kauf?

Wie ist nun das Buch insgesamt zu be-
urteilen? Nur die allerwenigsten lesen
ein Praxishandbuch von vorne nach
hinten. Vielmehr widmen sie sich der
Lektiire jener Beitrige, die fiir sie the-
matisch interessant sind oder die sie
zur Berufsausiibung oder zur Weiter-
bildung brauchen. Geht man kapitel-
weise an die Lektiire des Buches, finden
sich einige gute bis sehr gute Beitrige.
Schaut man sich die Ubersicht iiber die
Beitragsiiberschriften in Kolumnenti-
teln an, solag dem Werk eine urspriing-
lich konzise Planung zugrunde. Aber
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tiberpriift man an der Lektiire, was aus
den einzelnen Beitrigen geworden ist,
so fasert das urspriingliche Konzept
aus, und der rote Faden ist streckenwei-
se nicht mehr erkennbar. Es gibt zu
viele Exkurse und Uberschneidungen.
In mehreren Literaturlisten fehlt nicht
nur die angelsichsische, sondern auch
die tibrige nicht deutschsprachige eu-
ropdische Fachliteratur.

Fiir wen mag sich der Kauf dieses Wer-
kes lohnen? Fiir Praktiker aus Biblio-
theken und Informationseinrichtun-
gen lassen sich gute bis sehr gute Ein-
zelbeitrage finden. Fiir sie lohnt sich
der Kauf, auch wenn einige Beitrige zu
theorielastig daherkommen. Eindeu-
tig ungeeignet ist das Buch fiir Studie-
rende der bibliotheks- und informati-
onswissenschaftlichen Studienginge,
da die didaktische Aufbereitung der
Inhalte nicht einem Lehrbuch ent-
spricht, sondern folgerichtig einem
Handbuch.
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