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\Vorwort

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit dem Einsatz kommunikationspolitischer
Instrumente an Bibliotheken.

Anhand der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur und insbesondere der Ausfih-
rungen von Prof. Dr. Bruhn soll das Spektrum der Mdglichkeiten aufgezeigt werden.
Ziel dieser Arbeit ist es, die Kommunikationspolitik in ihrer Eigenschaft als Marke-
tinginstrument zu beschreiben, ihre Mdglichkeiten und Grenzen aufzuzeigen, und so
das bisherige Verstandnis bibliothekarischer Offentlichkeitsarbeit zu erweitern.
Ausgehend von einer Definition des Begriffs ,,Marketing“ und einer Vorstellung des
Planungsprozesses wird zunachst der Begriff der , Integrierten Kommunikationspoli-
tik* definiert und in seinen lUbergeordneten Zusammenhang eingefuigt. Abschlie3end
werden die einzelnen Instrumente benannt.

Das zweite Kapitel behandelt die Vorbedingungen bibliothekarischer Kommunikati-
onspolitik, wobei dem Budget ein eigener Abschnitt gewidmet ist. Eine Beschreibung
von Aufgaben, Zielen und Zielgruppen fuhrt schlielich zu einer Erlauterung des
kommunikationspolitischen Planungsprozesses.

Im folgenden wird die Méglichkeit einer Branchenkommunikation des Bibliothekswe-
sens untersucht, wobei die Aktivitaten des Niederlandischen Bibliotheksverbandes
als reales Beispiel dienen.

In weiteren Kapiteln werden insgesamt elf kommunikationspolitische Instrumente né-
her vorgestellt. Der Schwerpunkt liegt nicht auf der Beschreibung konkreter Umset-
zungen, sondern auf der Darstellung der Planungsprozesse, da dies bisher weitge-
hend vernachlassigt wurde. In einem zweiten Schritt sollen die gewonnenen Er-
kenntnisse auf das Bibliothekswesen Ubertragen werden. Soweit moglich, werden fr
die einzelnen Instrumente Beispiele oder Vorschlage angeflgt.

Eine detaillierte Darstellung wird der Werbung zuteil, da die wissenschatftlichen Er-
kenntnisse auf diesem Gebiet besonders umfassend sind. Aufgrund der Ahnlichkeit
der Planungsprozesse bei den einzelnen Instrumenten konnten die Ausfliihrungen in
den folgenden Kapiteln weniger ausfuhrlich gehalten werden.

Letztendlich bleibt zu konstatieren, daf3 der Kommunikationspolitik im deutschen Bi-
bliothekswesen zu wenig Aufmerksamkeit zuteil wird. Bis zur Anerkennung als voll-
wertiges Marketinginstrument, in etwa gleichwertig der Produktpolitik, ist es noch ein
weiter Weg. Insbesondere die theoretische Fundierung steht noch aus. Es wére da-
her wiinschenswert, wenn die folgende Arbeit einen AnstoR zu weiteren Uberlegun-
gen und Untersuchungen geben kénnte.

Ich méchte die Gelegenheit nutzen, und mich bei allen bedanken, die mich bei der
Erstellung dieser Arbeit unterstitzt haben. Dies sind insbesondere Frau Schleef vom
DBI, Frau Dr. Zarnitz von der Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften, Frau
Elbin und Dr. Kamp von den Stadtbtchereien Dusseldorf, Frau Dr. Olliges-Wieczorek
von der Universitatsbibliothek Disseldorf sowie Frau Idema vom NBLC.
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1. Marketing fur Nonprofit-Organisationen

Seit Anfang der 80"er Jahre gewinnt auch in Deutschland das Thema , Marketing”“ im
Bibliothekswesen an Bedeutung. Wahrend zunachst die Offentlichen Bibliotheken
das Feld fir sich beanspruchten (vgl. Voigt 1990, S 3.), ziehen seit Anfang der 90 er
Jahre auch die Wissenschatftlichen Bibliotheken nach.

Der eindeutige Erfolg des kommerziellen Marketing und die erfolgreiche Anwendung
im anglo-amerikanischen Bereich sprechen fir sich — ebenso wie die 1997 erfolgte
Grindung einer neuen IFLA Sektion fur Management und Marketing (vgl. Manage-
ment 1997, S. 70). Wachsender Anwendungsdruck durch leere Kassen und die feh-
lende Anerkennung der Bedeutung von Bibliotheken 1aRt die Ubernahme des Kon-
zepts auch im deutschen Bibliothekswesen sinnvoll, ja sogar unumganglich erschei-
nen.

Dennoch erfolgt die Umsetzung des Marketingkonzepts noch nicht in einer befriedi-
genden Weise. So wird im Rahmen des COMBI-Projekts beklagt, dal3 bisher ,wenig
Aufmerksamkeit ... auf eine umfassende Marketingkonzeption gerichtet [wird]* (Con-
trolling 1998, S. 15). Auch scheinen einige der anfanglichen MiRverstandnisse hin-
sichtlich des Konzepts noch immer nicht ausgerdumt zu sein. Noch immer gilt Mar-
keting vielfach als Technik der Bedurfnismanipulation oder als Synonym fir aggres-
sive Werbung (vgl. Voigt 1990, S. 3 oder Poersch 1991, S. 139).

Zumindest in der Anwendung der Theorie, wenn nicht sogar in der Kenntnis des
Konzepts, bestehen noch Mangel. Daher soll, trotz der Menge an vorliegenden Pu-
blikationen, im folgenden noch einmal der Begriff Marketing in seiner Auspragung als
,Dienstleistungsmarketing fur nichtkommerzielle Organisationen* erlautert werden.

1.1 Begriffsklarung

Es gibt viele Definition des Begriffs Marketing. Abweichungen erklaren sich im we-
sentlichen aus historischen Umwalzungen im Bereich der Betriebswirtschaftslehre,
die zu haufigen Begriffsveranderungen fuhrten. Starkere Konkurrenz und zunehmen-
de Sattigung der Absatzmarkte fuhrten zu neuen Uberlegungen, wie das Uberleben
der Unternehmungen gesichert werden kdnnte.

So benennt zum Beispiel Kotler drei Evolutionsstadien der Marketingphilosophie (vgl.

Kotler 1996, S. 39 f.):

1. Die produktorientierte Phase: Erfolg ergibt sich aus der Erstellung von Produkten,
von denen man annimmt, daf3 sie den Kunden nutzen.

2. Die verkaufsorientierte Phase: Erfolg ergibt sich aus der Uberzeugung der Kun-
den, dal3 die eigenen Produkte besser sind als die der Konkurrenz.

3. Die kundenorientierte (heutige) Phase: Erfolg ergibt sich aus der Erstellung genau
jener Produkte, welche die Kunden bendtigen und haben wollen. Im Unterschied
zu den beiden ersten Phasen liegt der Ausgangspunkt der betrieblichen Planung
in dieser Phase also beim Kunden, bei der Ermittlung seiner Bedurfnisse, und
nicht beim Produzenten.

Zu einer allgemein verbindlichen Definition des Begriffs Marketing hat jedoch auch

diese weit verbreitete Ansicht nicht geftuhrt.



Es bleibt daher nur Ubrig, eine moglichst anerkannte Definition fir Marketing aus

dem Angebot auszuwahlen.

Dazu bietet sich eine 1978 von Philip Kotler getroffene Definition an (Kotler 1978, S.

5f.):
»Marketing umfal3t die Analyse, die Planung, die Durchfihrung und die Kon-
trolle sorgfaltig ausgearbeiteter Programme, deren Zweck es ist, freiwillige
Austauschvorgdnge in spezifischen Markten zu erzielen und somit das Errei-
chen der Organisationsziele zu ermdglichen. Dabei stitzt sich das Marketing
in starkem MalRe auf die Gestaltung des Organisationsangebotes mit Ruck-
sicht auf die Bedurfnisse und Winsche der Zielgruppen sowie auf effektive
Preisbildungs-, Kommunikations- und Distributionsmaf3nahmen, durch deren
Einsatz die Zielgruppen auf wirksame Weise informiert, motiviert und versorgt
werden kdonnen.*

Fur die vorliegende Arbeit soll diese schon éltere Definition herangezogen werden,

da sie bis heute in Deutschland zitiert wird, und von einem der bedeutendsten Wirt-

schaftswissenschaftler stammt. Im tbrigen hat sie zwischenzeitlich keine tiefgreifen-

den Veradnderungen erfahren (vgl. Kotler 1996, S. 37).

Marketing stellt somit sowohl eine Unternehmensphilosophie (die Organisation als

Problemltser) als auch eine Unternehmensfunktion dar und ist dementsprechend

Leitbild und Handlungsanleitung zugleich (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 6).

Umstritten war und ist die Frage, ob das fir den kommerziellen Wirtschaftssektor

entwickelte Marketingkonzept, auch auf nichtkommerzielle Organisationen Ubertrag-

bar ist.

Dabei ist zunéchst zu klaren, was eine Organisation ist. Eine Organisation kann als

ein Zusammenschlul? von Personen beschrieben werden, die mit Hilfe eines Res-

sourceneinsatzes bestimmte Ziele verfolgen, und dazu mit ihrer Umwelt in Aus-

tauschprozessen stehen (vgl. Kotler 1978, S. 5).

Die Art der Ziele ist dabei ebenso unerheblich, wie die Art des Austausches.

Dieser Definition lassen sich somit sowohl kommerzielle als auch nichtkommerzielle

Organisationen unterordnen, denn Nonprofit-Organisationen verfolgen statt Gewinn

oder Kostendeckung lediglich andere Zielsetzungen als kommerzielle Organisatio-

nen. Organisationsextern sind das beispielsweise soziale und gesellschaftspolitische

Ziele (Gesundheitsvorsorge durch AIDS-Aufklarung etc.), organisationsintern lassen

sich beispielsweise Effizienz des Ressourceneinsatzes und Effektivitat (Zielerrei-

chungsgrad) nennen (vgl. zum Beispiel Meffert/Bruhn 1997, S. 139 ff.).

Der Austauschprozess stellt hier nicht die Relation Geld gegen Ware her, sondern

eine beliebige andere, zum Beispiel Zeiteinsatz gegen Dienstleistung.

Insofern ist gegen einen Einsatz des Marketing als Instrument zur Erhéhung der

Austauschrate, zur starkeren Kundenorientierung des Organisationsangebotes, zur

Imageverbesserung usw. nichts einzuwenden.

Zu beachten ist, dal3 die Einfihrung von Marketing keinesfalls gleichzusetzen ist mit

der Einfuhrung von Kommerzialisierung bzw. Gewinnorientierung, auch wenn dies

haufig von Bibliothekaren beflirchtet wird. Hier herrscht offenbar immer noch die

Denkweise vor, die Marketing mit der , Vorstellung von aggressiven Verkaufsmetho-



den, von ... Fabrikanten, die ... den Kaufwiderstand des Marktes brechen [wollen],
um viel Geld zu verdienen ...“ (Marketingkonzeption 1987, S. 36) verbindet.
Grundlage des Bibliotheksmarketing ist — neben der Marktorientierung — die tGberge-
ordnete Organisationsmission. Diese wird — eventuell in Absprache — vom Trager
vorgegeben und von den Bibliotheken in operationalisierbare Ziele umgesetzt. Dabei
sind sowohl die politischen Zielsetzungen als auch die operationalisierten Ziele nicht
am moglichen Gewinn, sondern am Nutzen fur die potentiellen Kunden auszurichten.
Der reinen Kommerzialisierung ist bei Offentlichen Bibliotheken schon insofern ein
Riegel vorgeschoben, als das sie — als Teil der offentlichen Hand — zur Daseinsvor-
sorge fur den Birger beitragen und zugleich ein kultur- und bildungspolitisches In-
strument der Kommunen sind. Wissenschatftliche Bibliotheken ihrerseits werden zu
dem Zweck der ,Literatur- und Informationsversorgung fir Forschung, Lehre und
Studium* (Ceynowa 1998, S. 268) unterhalten. Eine Kommerzialisierung wirde, min-
destens ab einer bestimmten Grenze, Zugangsbarrieren aufbauen, und damit kon-
traproduktiv fur die Organisationsmission sein.

Erganzend sei noch angemerkt, daf} die oben angefiihrte Definition sowohl fur den
Konsumgutersektor als auch fir den Dienstleistungssektor anwendbar ist.
Bibliothekarische , Produkte®” stellen zweifellos Dienstleistungen dar, daher ist zu fra-
gen, ob sich daraus bestimmte Implikationen fir den Marketingprozess ableiten las-
sen.

Meffert/Bruhn benennen folgende Besonderheiten von Dienstleistungen, die Auswir-
kungen auf das Marketing haben: Immaterialitéat (daraus folgend Nichtlagerfahigkeit
und Nichttransportfahigkeit), standige Bereitstellung der Leistungsfahigkeit durch den
Anbieter und notwendige Integration des externen Faktors, d.h. Objekt oder Mensch,
in den Leistungserstellungsprozel3 (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 59 ff.).

Die Implikationen, die sich daraus im einzelnen ergeben, kdnnen hier nicht im gan-
zen dargestellt werden und werden deshalb nur fir die Kommunikationspolitik aus-
fuhrlicher erlautert (vgl. dazu 1.2 und 1.3).

1.2 Der Marketingplanungsprozel}

Nachdem der Begriff des Marketing fur die vorliegende Arbeit festgelegt wurde, ist
nun zu uberlegen, wie die Integration des Konzepts in die Vorgehensweise der Or-
ganisation aussehen mulf3.

Bruhn/Tilmes liefern dazu die in Abbildung 1 wiedergegebene, veranschaulichende
Grafik (Bruhn/Tilmes 1994, S. 34).Die Grafik bezieht sich auf das sog. Social Marke-
ting. Social Marketing ist definiert als die , Marketingaktivitdten nichtkommerzieller
Organisationen, die ... auf die Losung sozialer Aufgaben” gerichtet sind (ebd., S. 23).
Da Bibliotheken nichtkommerziell sind, und zumindest zum Teil soziale Aufgaben
wahrnehmen (z. B. freier Zugang zu Informationen fir alle Burger) kann das Schau-
bild hier herangezogen werden.



Es gibt vier wesentliche Schritte:

UMWEL TANALY SE 1. Situationsanalyse: eine umfas-
WIRT- | bopimik | TECHNO- | pecht | KuLTUR | GESELL- sende Umwelt- und Marktanalyse
SCHAFT LOGIE SCHAFT

] mit dem Ziel der Bestimmung der
iL iL aktuellen und zukinftigen Situati-

MARKTANALY SE on.
EIGENE . .
KS&'&&Q&T&NSS KLIENTEN VERMITTLER | 52 GANISATION 2. Strategie: auf der Basis der
iL angestrebten Ziele und des
Selbstverstandnisses der Organi-
SOCIAL MARKETING- . . .. . .
SITUATIONSANALY SE sation wird Uber die Bearbeitung
| isTanalyse | PROGNOSEN | der Markte, daR Verhalten gegen-
1L 1l uber anderen Marktteilnehmern
PLANUNG EINER SOCIAL MARKETING — KONZEPTION und den SChwerpunkt des Marke-
PHILOSOPHIE DER SOZIALE AUFGABEN - . . .
ORGANISATION UND ZIELE R tingmix entschieden.
3. Mallnahmen: die Strategie
SOCIAL MARKETING- wird — unter Bertcksichtigung von
STRATECIE Etat, erwarteten Wirkungen etc. —
MARKTWAHL MARKT- MARKETING- : .
TEILNEHMER | INSTRUMENTE in EinzelmalBnahmen umgesetzt,
li iL iL die koordiniert ausgefuhrt werden.
PLANUNG VON SOCIAL MARKETING — MASSNAHMEN 4. Kontrolle.
MARKETING- MARKETING- H _
EILZIELE MARKTREAKTIONEN BUDGET Dgs .Hauptaugenmerk dieser Ar
L beit liegt auf einem Instrument der
SOCIAL MARKETING- Marketingstrategie, der in der
MASSNAZ“I"SETNRIBU Grafik gekennzeichneten Kom-
O - PREIS . . . . .
PRODUKT Epeite TION munikationspolitik. Diese bildet
gl JL zusammen mit weiteren Instru-
KOORDINATION VON SOCIAL MARKETING — AKTIVITATEN menten den Sogenannten Marke-
ORGANISATION | PERSONAL | KONTROLLE tlnngX
Bruhn und Tilmes fiihren hier nur
O R 4 Mixbereiche an, und halten sich
MARKTBEZ OGENE | ORGANISATIONS- damit an die traditionelle Syste-
ZIEE NTERNE ZFLF matisierung der Marketinginstru-
Abb. 1 (Bruhn/Tilmes 1994, S. 34). mente im Konsumgutermarketing

(die sogenannten 4 P’s).
Dabei handelt es sich um:
a) Leistungspolitik (, Product’),
b) Kommunikationspolitik (, Promotion®),
c) Distributionspolitik (, Place"),
d) Preispolitik (,Price").
Leistungspolitik beschaftigt sich mit sdmtlichen Entscheidungen der Organisation zur
Gestaltung des Leistungsprogramms (etwa Produktinnovation, -variation und —elimi-
nation), Preispolitik beschaftigt sich mit der Vergitung samtlicher Unternehmenslei-
stungen und Distributionspolitik hat die Funktion, die marktgerechte Verfugbarkeit der
Produkte zu gewahrleisten (vgl. Bruhn 1997, S. 47).



Die Bezeichnung , Promotion* ist nicht sehr glicklich gewéhlt, da es ein Instrument
der Kommunikationspolitik gibt, das den selben Namen tragt (vgl. Abschnitt 5). Die
Bezeichnung wird hier wohl benutzt, um die , Griffigkeit* des Begriffs ,,4 P* zu ermég-
lichen. Eine Definition von Kommunikationspolitik folgt in Abschnitt 1.3.

Es mul3 darauf hingewiesen werden, dall manche Autoren flr den Bereich des
Dienstleistungsmarketing zusatzliche Instrumente anfuhren.

Meffert/Bruhn beziehen zum Beispiel die Personalpolitik noch mit ein, da Mitarbeiter
von Kunden haufig als Surrogat fur die eigentliche Dienstleistung angesehen werden,
Mitarbeiter ein zentrales Element des Leistungspotentials des Unternehmens dar-
stellen und im Laufe der Dienstleistungserstellung wesentlichen Einflu3 auf den Kun-
den haben (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 287 ff.). Diese Ergdnzung zu 5 Mixbereichen
wurde im Gbrigen schon 1985 durch Cronin im Bibliothekswesen bekanntgemacht
(vgl. Cronin 1985, S. 91). Damit umfal3t der Marketingmix nicht mehr nur marktge-
richtete, sondern auch interne Aktivitaten.

Einigkeit besteht dartber, dal3 die Instrumente nur dann zur Zielerreichung beitragen,
wenn sie, ausgehend von den operativen Marketingzielen, koordiniert und abge-
stimmt aufeinander eingesetzt werden — eine Einsicht, an der es im deutschen Bi-
bliothekswesen sehr haufig noch mangelt (vgl. z. B. Poersch 1991, S. 139).

1.3 Integrierte Kommunikationspolitik: Definition und Einordnung

Meffert/Bruhn definieren Kommunikationspolitik folgendermal3en (Meffert/Bruhn
1997, S. 339):
»Die Kommunikationspolitik einer Dienstleistungsunternehmung umfaf3t samt-
liche unternehmensinternen und —externen Maflinahmen, die auf affektive (z.
B. Motive), kognitive (z. B. Kenntnisse, Einstellungen) und konative Reaktio-
nen (z. B. Kaufentscheidung) von Marktteilnehmern auf die Unternehmensilei-
stung einwirken.”
Damit ist zwischen Kommunikation als Teil der Leistungserstellung (z. B. bibliotheka-
rische Auskunft) und als Aktivitat im Sinne eines kommunikationspolitischen Instru-
ments zu differenzieren.
Die erste Form wird im folgenden aul3er acht gelassen, da dort leistungspolitische
Zielsetzungen und Entscheidungen zugrunde liegen. Ebenfalls nicht einbezogen wird
die Mitarbeiterkommunikation, da sie in den Mixbereich Personalpolitik gehort (vgl.
Meffert/Bruhn 1997, S. 444 ff.).
Wahrend im kommerziellen Sektor als externe Zielgruppen Kunden und sonstige
Offentlichkeit angefihrt werden (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 352), legt ihre Bedeu-
tung fir die Nonprofit-Organisation die Hinzufligung der Zielgruppe , Organisation-
strager* nahe. In diesem Zusammenhang muf’ das ,Second Audience“-Phanomen
beachtet werden. Botschaften, die primar an eine Zielgruppe gerichtet sind, erreichen
auch andere Zielgruppen (Werbeanzeigen, die durch Mitarbeiter gesehen werden;
Pressemitteilungen, die vom Tréager gelesen werden; Anzeigen, die von Jugendli-
chen statt der anvisierten Senioren beachtet werden). Dies und die mdglichen Sy-
nergieeffekte fuhren zu der Forderung nach einer sogenannten ,integrierten* Kom-
munikation.



Diese ist definierbar als
»€in Prozel’ der Analyse, Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle,
der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der internen und
externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein
fur die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsistentes Erschei-
nungsbild tGber das Unternehmen zu vermitteln* (Bruhn 1997, S. 96).

Synergieeffekte meint hier, dal3 sich einzelne abgesandte Botschaften gegenseitig

stitzen und in ihrer Wirkung verstarken.

Dabei soll nicht versaumt werden, auf dir Tatsache hinzuweisen, dald nicht allein

durch die Kommunikationspolitik Botschaften abgesandt werde. Kotler merkt dazu

an: ,Everything about an organisation — its products, employees, facilities, and acti-

ons — communicates something* (Kotler 1996, S. 478).

Die Integration kann sowohl auf inhaltlicher, als auch auf formaler oder zeitlicher

Ebene stattfinden. Formen der inhaltlichen Integration sind:

a) Funktionale Integration: die Verfolgung desselben Ziels durch mehrere Instru-
mente,

b) Instrumentelle Integration: die gegenseitige Ergdnzung von Instrumenten (etwa
Presseartikel im Vorfeld eines Events),

c) Horizontale Integration: verschiedene Empfanger (z. B. Konsumenten, Zulieferer,
Mitarbeiter) einer Marktstufe sollen mit widerspruchsfreien Botschaften angespro-
chen werden,

d) Vertikale Integration: verschiedene Marktebenen sollen einheitlich angesprochen
werden.

Formale Integration meint die durchgehende Verwendung einheitlicher Gestal-

tungsprinzipien (,Corporate Design“) wie z. B. Signets oder Slogans (vgl. Bruhn

1997, S. 100 ff.).

Unumgangliche Grundlage dieses Konzeptes sind klare, langfristige Zielsetzungen

der Organisation mit festen Zielgruppen, feststehende Leistungsbeschreibungen und

ein durchgehendes Konzept fiir alle Arbeitsbereiche.

Aufgrund der schon unter 1.1 kurz benannten Besonderheiten von Dienstleistungen

ergeben sich zahlreiche Implikationen fur die Kommunikationspolitik, die in Abb. 2

zusammengefal3t sind.

Besonderheiten von Implikationen fir die Kommunikationspolitik Erl&auterung

Dienstleistungen

Immaterialitat . Materialisierung von Dienstleistungen durch die Eine Dienstleistung an sich
Darstellung tangibler Elemente (z. B. Geschenke im | kann nicht dargestellt werden,
Rahmen von Verkaufsférderungsmaf3nahmen) also muB sie auf andere Weise

=  Visualisierung von Dienstleistungen durch die Her- fur den Kunden sichtbar ge-
vorhebung tangibler Elemente (Mitarbeiter, EDV 0.4. | macht werden
als Stellvertreter fir die eigentliche Dienstleistung)
. Wecken von Aufmerksamkeit mittels materieller
Leistungskomponenten (z. B. Hinweisschilder) Das Image beeinflul3t die Be-
= Verbesserung des Unternehmens-/Leistungsimages | urteilung der Dienstleistung
. Unterstutzung der kurzfristigen Nachfragesteuerung

- Nichtlagerfahigkeit (Hinweise auf verbilligte Nutzung von Internetplatzen | Man kann keine Dienstleistung
in ansonsten nutzungsschwachen Zeiten) auf Vorrat produzieren, daher
. Hinweis auf MaBnahmen zur Kapazitatsaufteilung ist es wirtschaftlich sinnvoll,
(Anmeldungen fiir die Internetplatze) daB jeweils bereitgestellte
= Ausnutzung von Cross-selling-Potentialen (z. B. Potential méglichst vollstéandig

einem Nutzer, der ein Nachschlagewerk sucht, auch | auszunutzen
auf die angebotenen Datenbankrecherchen hinwei-
sen)
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Bekanntmachung von Bedingungen der Leistungs-
erstellung (Ort, Offnungszeiten usw.)

Dienstleistungsanbieters

tenz (Aufhangen von Fortbildungsbescheinigungen,
Publizieren einer Zertifizierung nach DIN ISO 9000
ff.)

Materialisierung des Fahigkeitenpotentials (Be-
standsgréRen benennen, moderne EDV-Ausstattung
beschreiben)

- Nichttransportfahigkeit | = Bekanntmachung und Information bei groRer raumli- | Die Dienstleistung an sich kann
cher Distanz von Leistungsangebot und —nachfrage | nicht transportiert werden,
(Beschreibung von Datenbankrecherchen an Firmen | dennoch muR sie an den Kun-
senden) den herangetragen werden
. Ausnutzung von Cross-selling-Potentialen
= Kooperation zwischen Dienstleistungsanbietern (z.
B. die Preisreduktion bei Theaterbesuchen fiir Bi-
bliotheksmitgliederFehler! Textmarke nicht defi-
niert.
Leistungsfahigkeit des . Dokumentation spezifischer Dienstleistungskompe- | Die Leistungsfahigkeit kann

nicht anhand materieller Pro-
dukte gezeigt werden und muf3
daher anders umschrieben
werden

Integration des externen
Faktors

Hinweis auf eventuelle Abholmdglichkeit des exter-
nen Faktors (Erleichterung des Zugangs zum Ort der
Dienstleistungs-Erstellung, bei Bibliotheken hier zu-
satzlich der Buicherbus, der zum Kunden kommt)
Darstellung interner Faktoren (Prasentation freundli-
cher Mitarbeiter)

Darstellung externer Faktoren (Beispielhafte Pra-
sentation von Kunden, wenn mdglich Meinungsbild-

Bei einer Dienstleistung wird
der externe Faktor (Mensch
oder Objekt) mit in den Prozel
der Leistungserstellung einge-
bunden. Diese Integration muR
erlautert werden und dem
Kunden als unaufwendig und
angenehm prasentiert werden.

ner)

= Einsatz der Kommunikationspolitik im Rahmen des
Leistungserstellungsprozesses (Gesprach Mitarbei-
ter — Kunde)

= Erklarung von Problemen im Leistungserstellungs-
prozef} (Hinweis auf mogliche Wartezeiten bei der
Inanspruchnahme von Internetplatzen aufgrund des
Andrangs)

= Durchfuihrung individueller Kommunikation zum
Aufbau enger Kunden-Mitarbeiter-Beziehungen so-
wie zur Erleichterung der Erhebung von Kundenda-
ten

Abb. 2 (in Anlehnung an Meffert/Bruhn 1997, S. 336)

1.4 Kommunikationspolitische Instrumente

Auf dieser Basis wird Uber den Einsatz der Instrumente entschieden. Unter einem
Kommunikationsinstrument versteht man die gedankliche Biindelung von Kommuni-
kationsmaRnahmen nach ihrer Ahnlichkeit. KommunikationsmaRnahmen ihrerseits
sind solche Aktivitditen kommunikationstreibender Unternehmen, die bewul3t zur Er-
reichung kommunikativer Zielsetzungen eingesetzt werden (vgl. Bruhn 1997, S. 2 f.).
Eine Abgrenzung der Instrumente kann durch die Zuordnung zu 2 Merkmalspaaren
erfolgen (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 339 f.). Zum einen ist die Art des Kontakts zwi-
schen Anbieter und Nachfrager zu beachten. Als Formen kommen der direkte und
der indirekte Kontakt in Frage. Das zweite Merkmalspaar ist der Einsatz von persén-
lichen oder unpersonlichen Informationstragern. Vier mdgliche Kombinationen erge-
ben sich:

a) direkt und personlich, beispielsweise das unmittelbare Verkaufsgespréch,

b) direkt und unpersénlich, beispielsweise der direkt zugesandte Werbebrief,

c) indirekt und personlich, beispielsweise die Einschaltung von Meinungsfihrern,

d) indirekt und unpersénlich, beispielsweise die Mediawerbung.

Es sind noch andere Formen der Differenzierung denkbar (vgl. Bruhn 1997, S. 169
ff.), sie sollen jedoch unerwéhnt bleiben, um Verwirrung zu vermeiden. Leider sind
sich die Wirtschaftswissenschatftler nicht einig dartber, wieviel beziehungsweise wel-
che Instrumente es Uberhaupt gibt. Meffert und Bruhn benennen insgesamt 9 Instru-
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mente fur den Bereich des Dienstleistungsmarketing (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S.
355): Klassische Werbung (Mediawerbung), Verkaufsférderung / Promotions, Per-
sonliche Kommunikation, Direktkommunikation und Database-Marketing, Offentlich-
keitsarbeit, Messen und Ausstellungen, Sponsoring, Event-Marketing sowie Multime-
dia-Kommunikation. Andere Wirtschaftswissenschaftler benennen meist nur eine
Auswahl der hier genannten Instrumente (vgl. zum Beispiel Kotler/Bliemel 1999, S.
926; Weis 1997, S. 50; Handbuch 1993, S. VI). Da die Ausfihrungen von Meffert und
Bruhn speziell fir den Dienstleistungssektor gedacht sind, sollen alle dort erwdhnten
Instrumente behandelt werden.

Zusatzlich soll noch auf das sogenannte Product Placement sowie auf das Kontakt-
marketing bzw. die Présentationspolitik eingegangen werden. Product Placement
meint , die gezielte Plazierung eines Markenartikels als reales Requisit in der Hand-
lung eines Spielfilms* (vgl. Berndt 1993, S. 675 ff.).

Wenngleich urspriinglich fir Konsumguter gedacht, scheint das Verfahren auch fir
Dienstleistungen anwendbar zu sein. Allerdings ist es einfacher, James Bond einen
BMW fahren zu lassen, als den Dienstleistungsprozess einer Bibliothek in eine
Handlung zu integrieren. Das es dennoch moglich ist, bisher aber zum
Schaden des Bibliothekswesens ausgefallen ist, zeigen die Ausfihrungen Tornows
(vgl. Tornow 1994 & 1996).

Erstaunlich ist, daR weder Bruhn (1997) noch Meffert/Bruhn (1997) auf die Préasenta-
tionspolitik (Barth 1993, S. 878 ff.) beziehungsweise auf das Kontaktmarketing (vgl.
Meyer 1993, S. 905 ff.) als Instrument der Kommunikationspolitik Bezug nehmen.
Obwohl die Begriffe in ihren Bedeutungen nicht deckungsgleich sind, beziehen beide
einen gerade fur Dienstleistungsunternehmen immens wichtigen Aspekt mit ein: die
Gestaltung des Betriebsraumes. Schon Kotler hatte dieses Kommunikationsinstru-
ment — unter dem Namen , Atmospharen“ — mit beriicksichtigt (vgl. Kotler 1978, S.
219 — 221).

Die bisher eher undifferenzierte Vorgehensweise bibliothekarischer Kommunikati-
onspolitik legt die Verwendung des genannten, detaillierten Systems nahe, um das
gesamte Aktivitatsspektrum aufzuzeigen. Die bislang Ubliche einseitige Anwendung
der Pressearbeit und Vernachlassigung der tbrigen Instrumente hat wesentlich zu
dem unvollstdndigen und verzerrten Bild der Bibliotheken beigetragen (vgl. Dalton
1989, S. 185). Die Instrumente werden — mit Bezug auf das Bibliothekswesen — in
Kapitel 4 ff. genauer dargestellt.

2. Bibliothekarische Kommunikationspolitik

Ausgehend von den allgemeinen Erlauterungen im vorherigen Abschnitt soll das
Konzept im folgenden auf das Bibliothekswesen Ubertragen und in seinen Besonder-
heiten erlautert werden.

Dabei ist anhand einer Untersuchung der vorliegenden Literatur leicht erkennbar,
dal3 der Begriff , Kommunikationspolitik" bisher kaum im Bibliothekswesen présent ist.
Stattdessen trifft man allenthalben auf den Ausdruck Offentlichkeitsarbeit, der jedoch
zum Teil gleichbedeutend mit Marketing verwendet wird, zum Teil nur ein Sammelsu-
rium von MalRRnahmen wie Pressearbeit, Lesungen oder gar Benutzerumfragen (als
Instrument) enthélt. In Anbetracht der Tatsache, dal3 das Thema Marketing sehr
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haufig diskutiert wird, und bereits eine Vielzahl von betriebswirtschaftlichen Vokabeln
Einzug in die bibliothekarische Sprache gehalten hat, ist das durchaus verwunder-
lich.

Tatsachlich trifft ein &hnliches Phanomen auf fast alle Bereiche des Marketingmix zu.
Wahrend zur Produktpolitik bereits eine Reihe von Erdrterungen erschienen ist (vgl.
Naumann 1998 oder Pecher 1997), beschrankt sich die Uberértliche Diskussion zur
Preispolitik im wesentlichen auf die Frage, ob Dienstleistungen von Bibliotheken
Uberhaupt etwas kosten sollen.

Auch der Problematik nichtmonetarer Gegenleistungen (zum Beispiel Opportunitats-
kosten, psychische Kosten) wird wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Ebenfalls kaum
diskutiert wird die Frage der Distributionspolitik, obwohl sich auf diesem Gebiet — et-
wa durch die Einfihrung eines Lieferdienstes durch die Stadtbibliothek Kéln und si-
cherlich auch durch die Zunahme von elektronischen Publikationen — in Zukunft eini-
ges bewegen wird.

Damit ist ein grundlegendes Problem genannt, das bereits unter 1.2 angesprochen
wurde. Der Einsatz von Marketinginstrumenten wird nur dann wirklich erfolgreich
sein, wenn der Einsatz aller Instrumente aufeinander abgestimmt wird.

Der Aussage, dafd bisher ,die Kommunikationspolitik stark hervorgehoben wird*
(Controlling 1998, S. 15), kann nur bedingt zugestimmt werden, denn die Verwen-
dung des Terminus Kommunikationspolitik impliziert eine betriebswirtschaftliche Vor-
gehensweise. Diese kann jedoch aufgrund der haufig fehlenden Strategie, der unter-
entwickelten Ausgangslage (Situationsanalyse, Ziel- und Produktdefinition...), und
der fehlenden Trennung der Instrumente im Regelfall nicht attestiert werden (vgl. Po-
ersch 1991, S. 139 oder Leibold 1998, S. 12 — 17).

2.1 Vorbedingungen

Deshalb soll zunachst Klarheit Gber die notwendige Ausgangslage geschaffen wer-
den.

Anhand von Abb. 1 (siehe S. 3) bedeutet das, eine Umwelt- und Marktanalyse
durchzufiihren. So soll ermittelt werden, welche Aufgaben und Erwartungen mit Bi-
bliotheken verknlpft werden, welche Rahmenbedingungen herrschen, welche Klien-
tel zu erwarten ist, oder auch, welche Konkurrenz die Bibliothek hat oder vermutlich
haben wird.

Gerade die Ermittlung der Aufgaben und Erwartungen ist ein zentrales Element,
denn nur wenn diese durch die Arbeit der Bibliothek (also durch den Einsatz der
Marketinginstrumente) erfillt werden, hat die Bibliothek eine Existenzberechtigung.
Da Bibliotheken nicht aus sich heraus entstehen, sondern von einem Trager mit einer
bestimmten Funktionsvorstellung geschaffen werden, ist deren Ermittlung neben der
Analyse der Kundenwtiinsche zentrales Element der Situationsanalyse.

Wahrend die Kernfunktion Wissenschatftlicher Bibliotheken klar definiert ist (vgl. S. 2),
und auch auBerhalb der Fachwelt keine Unsicherheit dartiber besteht, stehen Of-
fentliche Bibliotheken hier vor einem gewissen Problem.

Aufgrund der dezentralen Tragerschaft, der heterogenen Umfelder, des gesellschaft-
lichen Wandels und nicht zuletzt der in der Marketingdiskussion geforderten Ziel-
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gruppenorientierung fehlt in Deutschland ein konkretes, Uberregional gultiges Leit-
bild.

Dies stellt zwar fur die Kommunikationspolitik der einzelnen Bibliothek nicht unbe-
dingt ein Problem dar, Uberregionale oder gar bundesweite Aktivitaten werden da-
durch aber erschwert.

Im Prinzip ist es jeder Offentlichen Bibliothek selbst tiberlassen, sich ein Leitbild und
damit ein konstantes Argumentationsprofil fir die Kommunikationspolitik zu schaffen.
Mit der Einfihrung des Neuen Steuerungsmodells (Neue Steuerungsmodell 1993)
wird dazu ein neuer Anreiz geschaffen, denn das Kontraktmanagement bedingt die
Abstimmung von bibliothekarischen und politischen Zielen. Dabei mul3 die Bibliothek
ihre eigenen Vorstellungen mit einbringen.

Auf der Basis des Selbstbildes kénnen Aussagen Uber die relevanten Zielmarkte ge-
troffen werden. AnschlieRend wird das dort vorhandene Fremdbild der Bibliothek
durch Marktanalysen ermittelt. Die Diskrepanz zwischen Selbstbild und Fremdbild
bestimmt die zu kommunizierenden Botschaften wesentlich mit.

Auch die Produktpolitik der Offentlichen Bibliotheken wird durch das Neue Steue-
rungsmodell beeinflul3t. Der Zwang zur Leistungsdokumentation fordert Klarheit tber
die Tatigkeit der Bibliothek. Diese wird durch genaue Produktdefinitionen erreicht. Da
auch Wissenschatftliche Bibliotheken gegen Etatkirzungen kampfen, haben sie diese
Argumentationshilfe schnell Gbernommen.

Die Kommunikationspolitik kann so mit konkreten Angeboten anstelle vager Zielbe-
schreibungen arbeiten. Die individuelle Zielgruppenansprache ist somit erheblich er-
leichtert. Der einzelne Marktteilnehmer kann wesentlich besser ergrinden, was die
Bibliothek fur ihn leisten kann, und wird eher bereit sein, ein solches Angebot auszu-
probieren.

In Abschnitt 1.3 wurde von der Notwendigkeit der formalen Integration der Kommuni-
kationsinstrumente gesprochen. Deshalb muf3 an dieser Stelle auch die Schaffung
eines visuellen Gesamtkonzeptes (,Corporate Design*) als Vorbedingung bibliothe-
karischer Kommunikationspolitik genannt werden. Dies umfal3t zum Beispiel die Ge-
staltung eines Signets, die Auswahl von Schrifttypen oder auch die Wahl bestimmter
Farben. Eine Untersuchung fir Offentliche Bibliotheken 1994 zeigte, daR die Mehr-
heit der untersuchten Bibliotheken kein einheitliches Erscheinungsbild pflegte (vgl.
Rudiger 1995, S. 464). Zu Recht wurde auch mit Bedauern festgestellt, daf3 es kein
Uberregional verwendetes gemeinsames Signet gibt. Damit wird das Bibliothekswe-
sen in Uberregionalen Zusammenhangen zu leicht tbersehen. Anders stellt sich die
Situation etwa in den USA dar. So erhielt die American Library Association (ALA)
1986 sogar das Recht, daf3 nationale Bibliothekssymbol auf nationalen StralRen zu
verwenden (vgl. Dalton 1989, S. 187).

Neben diesen formalen Vorbedingungen missen auch durch das Bibliotheksperso-
nal bestimmte Anforderungen erfullt werden.

Alle Mitarbeiter mussen das Selbstbild der Bibliothek kennen, und es nach aufl3en hin
vertreten. Dies erfordert eine Identifikation mit der Bibliothek, die durch eine entspre-
chende Mitarbeiterfihrung und interne Kommunikationspolitik erreichbar ist. Im
Rahmen kooperativer Fiihrung heil3t das auch, die Mitarbeiter an der Schaffung des
Selbstbildes der Bibliothek zu beteiligen.
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Des weiteren ist die Personaleinsatzplanung von Bedeutung. Es macht Sinn, die
Verantwortung fir die Kommunikationspolitik ausschlie3lich einem Mitarbeiter bzw.
einem Team zu Ubertragen (vgl. Renborg 1985, S. 238). Dies vereinfacht die Wah-
rung eines konsistenten AulRenbildes erheblich. Zudem haben AulRenstehende damit
feste Ansprechpartner, wodurch Kontakte, Absprachen und langfristige Zusammen-
arbeit gesichert werden.

Die Stellung des fur die Kommunikationspolitik verantwortlichen Mitarbeiters oder
Teams sollte moglichst weit oben in der Managementhierarchie angesiedelt sein. So
kann der InformationsfluR von der Bibliotheksleitung, der zum Beispiel Anderungen in
den Zielvorgaben enthalten kann, schneller umgesetzt werden. Da die Kontaktarbeit
zum Trager normalerweise der Bibliotheksleitung obliegt, ist die enge Zusammenar-
beit erforderlich, um Diskrepanzen in den Botschaften an Trager und sonstige Ziel-
gruppen zu vermeiden.

Die Auswahl der Mitarbeiter sollte auf der Basis ihrer Interessen und selbstverstand-
lich auch ihrer Fahigkeiten erfolgen, nicht jeder ist geeignet (vgl. Ruppelt 1994, S.
207 f.).

Schulungen und Weiterbildungen sind dabei unumganglich.

Fur Bibliotheken, die Uber einen ausreichenden Etat verflgen, ist die Einstellung von
Spezialisten Uberlegenswert (vgl. Berufsbild 1998, S. 26). Es kann sich sowohl um
Spezialisten fur den Bereich der Kommunikationspolitik als auch um Marketingspe-
zialisten allgemein handeln. Zwar kann hier kritisiert werden, dal3 diese Personen
wahrscheinlich kaum etwas von Bibliotheken verstehen. Dem ist jedoch entgegenzu-
halten, dal3 sie, wenn sie ein feststehendes Leitbild einschliel3lich differenzierter Auf-
gaben- und Produktbeschreibungen vorfinden, fahig sein werden, dies umzusetzen.
Schlie3lich haben auch kommerzielle Unternehmen von Branche zu Branche sehr
unterschiedliche Rahmenbedingungen, und Marketing- oder Kommunikationsspezia-
listen werden nicht flr bestimmte Branchen ausgebildet.

Wesentlich ist, dal3 das Problemfeld auf diese Weise unvoreingenommen und ohne
Beeinflussung durch Traditionen angegangen wiurde.

Auch eine fallweise Konsultation von Spezialisten ist méglich und selbstverstandlich
kostengunstiger, kann aber zu Lasten der inhaltlichen und formalen Kontinuitat ge-
hen.

Wissenschaftliche Bibliotheken sollten die Méglichkeit prifen, mit entsprechenden
Fachbereichen ihrer Hochschule zusammenzuarbeiten. Dies ware eine kostengin-
stige und fur beide Seiten nutzliche Losung.

Nachteilig ist die haufig fehlende praktische Erfahrung der Studenten, die aber durch
die Betreuung von Professoren ausgeglichen werden kann. Dazu kommt noch, dafl3
so neueste (wissenschaftliche) Erkenntnisse unmittelbar zur Verfigung stehen.

2.2 Kommunikationsbudget

Schlief3lich mul auch ein angemessener Etat vorhanden sein. Zwar sind die Kosten
fur ungenutzte Kapazitaten i. d. R. hoéher als die Kosten der Kommunikationspolitik
(vgl. Voigt 1990, S. 17), aber es gibt fir den Bibliotheksbereich offenbar kaum Studi-
en Uber die tatsachliche Wirksamkeit von Kommunikationspolitik.
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Die einzige Ausnahme scheint eine bereits altere Arbeit von Patricia Berger zu bilden
(Berger 1981).

Die Frage nach einem adaquaten Finanzbedarf ist daher schwer zu beantworten.
Erstaunlicher Weise gehen weder Bruhn/Tilmes (1994) noch Bruhn (1997) auf die
Budgetfindung der Gesamtkommunikation ein. Anders dagegen Kotler und Bliemel,
die neben weniger geeigneten Methoden auch die sogenannte , Ziele- und Aufgaben-
Methode* anfuihren (vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 951 ff.). Dabei werden zunéchst die
einzelnen Ziele formuliert, dann die zur Zielerreichung notwendigen Aufgaben be-
schrieben und schlie3lich die Kosten der Realisation geschatzt und addiert. Im Rah-
men der Budgetierung einzelner Instrumente fuhren dann auch Bruhn/Tilmes (1994,
S. 150) und Bruhn (1997, S. 276) diese Methode an.

Leider konnten fur das Bibliothekswesen lediglich Richtzahlen fir den Etat ermittelt
werden. So nennt die Schweizerische Arbeitsgemeinschaft der allgemeinen offentli-
chen Bibliotheken (SAB) einen Richtwert von 3% der jahrlichen Betriebskosten (vgl.
Offentlichkeitsarbeit 1995, S. 18), wahrend Voigt einige Quellen benennt, die 5% des
Erwerbungsetats angeben. Gemeint ist offenbar der reine Sachmitteletat. Zum
Vergleich: Bruhn und Tilmes benennen als durchschnittlichen Werbeetat der Volks-
hochschulen 6% des Gesamtbudgets. Von solchen Werten sind Bibliotheken meist
weit entfernt. Hinzu kommt, daR der Etat fiir Werbung und Offentlichkeitsarbeit haufig
auch noch zur Finanzierung der Veranstaltungen herangezogen wird. Sofern diese
gleichzeitig als Produkt gefuihrt werden, sind sie jedoch Uberhaupt nicht Teil der
Kommunikationspolitik.

Der bewilligte Gesamtetat wird anschliel3end in Abhangigkeit von den identifizierten
Kommunikationsproblemen und der gewahlten Strategie auf die einzelnen Instru-
mente verteilt.

2.3 Aufgaben, Ziele und Zielgruppen

Welche Aufgaben kommen nun der bibliothekarischen Kommunikationspolitik zu,
was soll sie bewirken, und wen soll sie ansprechen?

Wie bereits in Abschnitt 1.3 ausgefuhrt, gibt es drei Hauptzielgruppen: Kunden, all-
gemeine Offentlichkeit und Trager. Diese Einteilung gilt sowohl fiir Wissenschaftliche
als auch fur Offentliche Bibliotheken.

Jede Bibliothek steht vor der Aufgabe, diese Zielgruppen fur sich weiter zu untertei-
len, und — ausgehend vom Leitbild — diejenigen auszuwéhlen, fur die Dienstleistun-
gen erbracht werden sollen. Die Beschreibung muf3 so erfolgen, daf3 sie Anhalts-
punkte fur den Einsatz der Marketinginstrumente liefert. Kriterien fir die Segmentie-
rung lassen sich in demographische (Geschlecht, Alter, Beruf...) und psychographi-
sche (Lifestyle, Einstellungen...) Kriterien, sowie Kriterien des beobachtbaren (Kauf-
)Verhaltens einteilen (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 100 ff.). Fur Bibliotheken kann un-
ter den letzten Punkt etwa die Bereitschaft zum Aufsuchen der Bibliothek in Abhan-
gigkeit von Entfernung und nachgefragtem Produkt gefal3t werden.

Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit sollen im folgenden beispielhaft Zielgruppen ge-
nannt werden:
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a) Wissenschaftliche Bibliotheken

Trager Hochschule, Ministerien des Landes, Hochschulrektoren-
konferenz

Kunden / Nutzer |Studenten, Wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren,
Verwaltungsangehorige, Nicht-Hochschulangehdrige
Offentlichkeit Allgemeine Offentlichkeit, Firmen, Meinungsfiihrer

b) Offentliche Bibliotheken

Trager Gemeinderat, Verwaltung, Kultusministerium

Kunden / Nutzer |Jugendliche, Kinder, Senioren, Studenten, Eltern, Ar-
beitslose, Behinderte

Offentlichkeit Allgemeine Offentlichkeit, Firmen, Meinungsfiihrer

Zwar machen die standigen und rapiden Anderungen der heutigen Gesellschaft die

Zielgruppenidentifikation nicht einfacher, sie sind jedoch keine Entschuldigung dafr,

es nicht zu versuchen. Schlie3lich ist das Beobachten gesellschaftlicher Verande-

rungen fur alle Bereiche bibliothekarischer Arbeit notwendig. Als Subsystem der Ge-
sellschaft leitet das Bibliothekswesen seine Aufgabenbestimmung — wie schon unter

1.1 und 1.2 ausgefuhrt — aus den Anforderungen der Umwelt ab.

Die Aufgaben und Ziele der Kommunikationspolitik variieren je nach anvisierter Ziel-

gruppe, und bedingen so den Einsatz unterschiedlicher kommunikationspolitischer

Instrumente.

Grundsatzlich gilt, daf3 die Ziele einander nicht widersprechen durfen, den Zielen der

Organisation entsprechen miussen und durch die Instrumente erfiillbar sein sollen.

Unterschieden werden — neben den 6konomischen Zielen — drei Gruppen von soge-

nannten psychographischen Zielen (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 351 f. und die Defini-

tion in Abschnitt 1.3):

a) Kognitiv-orientierte Ziele: Botschaften sollen die Zielgruppen erreichen, wahrge-
nommen und im Gedachtnis gespeichert werden sowie Uber bestimmte Sachver-
halte informieren.

b) Affektiv-orientierte Ziele: Emotionen und Interessen wecken, eine positive Hin-
stimmung auf die prasentierte Leistung oder Organisation erzielen, und das
Image der Organisation oder Leistung verbessern.

c) Konativ-orientierte Ziele: Neben der Auslésung von Handlungen (Kauf, Wei-
terempfehlung...) soll beim Kunden der Eindruck erzielt werden, dal3 er tber die
Organisationsaktivitaten informiert wird, und seinerseits Informationen an die Or-
ganisation abgeben kann und soll.

Anders formuliert bestehen die Aufgaben der Kommunikationspolitik also in der Be-

kanntmachung und Information, der Imagebildung, der Beeinflussung von Emotionen

und Werten sowie der Handlungsauslésung (vgl. Bruhn/Tilmes 1994, S. 135).

Auf den ersten Blick mag die Aussage, dal3 auch Bibliotheken 6konomische Ziele

verfolgen, dem Nonprofit-Charakter widersprechen. Dennoch finden sich leicht Bei-

spiele dafir. Eine Steigerung der Mitgliederzahl erhdht die Einnahmen aus Mitglieds-
gebuhren, eine starkere Auslastung der Internetplatze tragt zur Finanzierung der
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gemieteten Standleitung bei, und eine starkere Frequentierung des Informations-
dienstes senkt die Stiickkosten des Produkts Auskunft / Information.

Die Festlegung der Kommunikationsziele sollte stets zielgruppenspezifisch erfolgen.
Dies erleichtert spater Auswahl und Einsatz der Instrumente.

Wenn man die bereits genannte Grobgliederung der Zielgruppen in Trager, Kunden
und allgemeine Offentlichkeit heranzieht, IaRt sich folgende Zielbeschreibung anfih-
ren.

Gegenuber dem Tréager ist sachlich tber die Leistungen der Bibliothek zu berichten.
Gleichzeitig muf3 das Image der Bibliothek beim Trager verbessert werden. Naturlich
stellt dies keinen Selbstzweck dar, sondern hat die Funktion, da? Uberleben der Bi-
bliothek langfristig zu sichern. Optimal ist die Gewinnung des Tragers als Kunden,
denn so wird ein unmittelbares Interesse am Bestand der Bibliothek geweckt.
Gegeniber dem Kunden soll das Image der Bibliothek als Helfer zur Problemlésung
gestarkt, und Uber weitere oder neue Leistungen informiert werden. Es gilt, die Nut-
zung der Bibliothek zu intensivieren und eine Weiterempfehlung an andere potenti-
elle Nutzer zu erreichen. Gerade bei intangiblen Leistungen wie zum Beispiel der
Informationsversorgung kommt der Mund-zu-Mund-Kommunikation besondere Be-
deutung zu (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 340). Letztendlich stellt die intensivierte Nut-
zung wieder ein Legitimationsargument fir die Bibliothek dar. Bibliotheken verstehen
sich dartber hinaus auch als soziale Einrichtungen, und erachten ihre Leistungen als
wichtig. Damit ist die Anregung der Kunden zu verstarkter Nutzung auch in deren
Interesse und kann sogar als Teil des Auftrages der Bibliotheken betrachtet werden.
Gegeniiber der allgemeinen Offentlichkeit soll die Kenntnis bibliothekarischer Lei-
stungen verbessert, und das Ansehen erhdht werden. Dies ist insbesondere deshalb
notwendig, weil zu dieser Gruppe meist die gesellschaftlich bedeutenderen Schich-
ten gehoren, deren Einfluld nicht unterschétzt werden darf. Die Theater haben diese
Aufgabe bisher besser gelost. Obwohl sie weniger Menschen anziehen als die Bi-
bliotheken (vgl. Leinberger 1998, S. 11), ist das Engagement fir sie wesentlich ho-
her. Wéahrend Etatklrzungen oder SchlieBungen von Bibliotheken wenig beachtet
werden, ruft gleiches bei Theatern Proteststirme hervor. Auch die Gewinnung neuer
Kunden wird angestrebt, jedoch kann im Sinne der Marktsegmentierung die Offent-
lichkeit dazu nicht als Ganzes angesprochen werden.

In Anlehnung an die von der KGSt genannten Steuerungsmangel , Attraktivitatslicke*
und , Legitimitatslicke® (Neue Steuerungsmodell 1993, S. 9 ff.) kbnnen noch 2 weite-
re Aufgaben der Kommunikationspolitik ausgemacht werden. Zum einen gilt es,
durch eine Unterrichtung der Offentlichkeit die Attraktivitat als Arbeitgeber gegenuber
der als innovativer und zukunftsfahiger geltenden Privatwirtschaft zu erhéhen. Zum
anderen haben die Burger durch die Abgabe von Steuern auch das Recht, Uber die
Verwendung der Steuern aufgeklart zu werden. Ein Offenlegen der Arbeit der Biblio-
theken kann das so geschaffene Informationsbedirfnis befriedigen und zur Zufrie-
denheit mit der Politik beitragen. Wenngleich beide Aufgaben bzw. Ziele eher fiir Of-
fentliche Bibliotheken formuliert sind, fallt mindestens das erste auch auf die Wissen-
schaftlichen Bibliotheken positiv zurtck.
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2.4 Planungsprozesse

Ausgehend von den vorgestellten Aufgaben und aufbauend auf den Grundlagen aus
Abschnitt 2.1 soll jetzt die konkrete Planung der kommunikationspolitischen Aktivita-
ten beschrieben werden.
Da bei einer integrierten Kommunikation eine Vielzahl von Variablen zu koordinieren
ist, bedarf es einer systematischen Vorgehensweise, die zudem auf zwei Ebenen
ablaufen mulf3.
Auf der Ebene der Gesamtkommunikation muld seitens der Bibliotheksleitung die
Planung einer fir alle Kommunikationswege verbindlichen Strategie eingeleitet wer-
den. Die Bibliotheksleitung hat die Aufgabe, die Einheit der Kommunikation zu wah-
ren. Diese Aufgabe stellt sich in Bibliotheken meist weniger schwierig dar, als in Un-
ternehmen, die haufig Uber getrennte Abteilungen fur die einzelnen Instrumente ver-
fugen.
Auf der Ebene der einzelnen Instrumente erfolgt eine Planung, durch die der Einsatz
der Instrumente von unten in das uUbergeordnete Konzept eingepaldt wird. Man be-
zeichnet die beiden Vorgehensweisen auch als , Top-down*- beziehungsweise , Bot-
tom-up” - Planung.
Die idealtypischen Prozesse beider Planungen sind in den Abbildungen 3 und 4 wie-
dergegeben. Auf den ersten Blick erscheinen die Ablaufe sehr &hnlich. Formal sind
sie das auch,
inhaltlich  be-
ziehen sie sich
aber auf ver-
schiedene
Ebenen.
So meint die
Zielfestlegung
in Abb. 3 die
Festlegung der
Ziele der ge-
samten Orga-
nisationskom-
munikation. In
Abb. 4 handelt

Abb. 3 (Bruhn 1997, S. 111) es sich aber
um die Festle-

gung der Ziele des jeweiligen Instruments.

Um die Konsistenz der Kommunikation zu wahren, kbnnen diese Prozesse nicht ge-
trennt voneinander ablaufen. Im folgenden soll der daraus abgeleitete Planungspro-
zess kurz skizziert werden.

1) Analyse der Kommunikationssituation. Dies umfaf3t sowohl die Analyse der Kom-
munikationssituation der gesamten Bibliothek, wie auch die der Einzelinstrumente.
Es gilt, die aktuelle Wahrnehmung des kommunikativen Auftritts der Bibliothek zu
ermitteln. Aufgrund der Vielzahl von beachtenswerten Variablen kann hier kein Bei-
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Abb. 4 (Bruhn 1997, S. 111) ' ' von Zielen. Auf

3)

4)

der Ebene der
Gesamtkommunikation steht das strategische Ziel der Positionierung. Gemeint ist
die Angleichung von Soll-Image und Fremd-Image. Die Positionierung sollte sich
dabei deutlich von der Positionierung der Konkurrenz abheben. Die strategischen
Ziele der Instrumente und die taktischen Ziele der einzelnen Mal3hahmen missen
zur Erreichung der Positionierung beitragen. Es ist hilfreich, wenn die Ziele hier-
archisiert werden, da auf diese Weise ein Hilfsmittel fir die Ressourcenverteilung
und Erfolgskontrolle geschaffen wird.
Néachster Schritt ist die Definition der Zielgruppen. Auf der Ebene der Gesamt-
kommunikation wird sie eher grob ausfallen, wahrend auf Instrumentenebene we-
sentlich feinere Abgrenzungen innerhalb dieser Hauptzielgruppen notig sind.
Bruhn weist hier nochmals auf die , NichtausschlieBbarkeit des Empfangs kom-
munikativer Signale” hin (Bruhn 1997, S. 115). Damit ist das bereits angespro-
chene Phanomen der, Second Audience” gemeint (vgl. Abschnitt 1.3).
Es folgt die Auswahl und Kategorisierung der Instrumente. Ausgehend von ihrem
potentiellen Beitrag zur Zielerreichung wird einerseits die Rangfolge der Instru-
mente bestimmt (zum Beispiel Werbung), und gleichermal3en eine Auswahl der
wichtigsten MalRnahmen getroffen (zum Beispiel Anzeigen in Zeitschriften). Auch
hier ist eine Hierarchie hilfreich.

Auf der Ebene der Gesamtkommunikation werden die einzelnen Uberlegungen nun
in einem strategischen Konzept zusammengefiuhrt. Hier befindet sich die wesentliche
Schnittstelle von ,, Bottom-up®- und , Top-down*“-Planung, da die Planung auf Instru-
mentenebene anhand dieser Strategie auf ihre Integration in die Gesamtkommunika-
tion geprift werden.

Es folgen noch die Budgetverteilung auf Instrumente bzw. Malinahmen, die Durch-
fuhrung der Kommunikation und die Erfolgskontrolle. Die letztgenannte Phase ist auf
der Ebene der Gesamtkommunikation so komplex, dal3 eine Beschreibung hier aus
Platzgrinden unterbleiben muf3. Sie bleibt auch in vielen wirtschaftswissenschatftli-
chen Werken unbeachtet, so zum Beispiel in Kotler/Bliemel 1999 oder Meffert/Bruhn
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1997. Einfacher stellt sich die Erfolgskontrolle auf der Ebene der Instrumente und
EinzelmalRnahmen dar. Sie soll daher — soweit mdglich — in den Unterabschnitten der
entsprechenden nachfolgenden Kapitel naher beschrieben werden. Ungeachtet der
Probleme muf3 periodisch eine Erfolgskontrolle stattfinden. Sie dient der Rechtferti-
gung der Aufwendungen gegeniuber dem Trager und der Ermittlung von Anhalts-
punkten fur die weitere Planung.

3. Branchenmarketing

Die enormen Kosten und der grof3e Aufwand bei vielen kommunikationspolitischen
Instrumenten legen den Gedanken nahe, gréf3ere Aktionen im Verbund anzugehen
und durchzufuhren. Das sogenannte Branchenmarketing ist in Deutschland nicht un-
Ublich. Bekannte Beispiele stellen die TV-Spots der Floristen-Branche (,Blumen —
Die schonste Sprache der Welt) oder — aus dem Nonprofit-Sektor — die Plakataktio-
nen und Anzeigen der Sportvereine (,Wo sind Vorbilder auch Freunde?*) dar.

Auch das Bibliothekswesen kennt Beispiele. So fuhrt der Niederlandische Biblio-
theksverband NBLC seit April 1998 eine auf mehrere Jahre angelegte Fernsehkam-
pagne durch (vgl. Idema, 26.3.99). Finanziert wird das Projekt durch Sonderbeitrage
aller am NBLC beteiligten Bibliotheken, die diese zusétzlich zu ihren Jahresbeitragen
abfuhren. Die Kosten fur die Produktion beliefen sich auf 100.000 fl (ca. 89.000 DM).
Sie wurde von einer der renommiertesten hollandischen Produktionsfirma durchge-
fuhrt, die damit nur ca. die Halfte ihres sonst Ublichen Preises berechnete. Ausge-
strahlt wurde der Spot durch die nationalen, nicht-kommerziellen TV-Stationen zwei-
mal fur einen Zeitraum von ca. einem Monat. Die TV-Stationen senkten ebenfalls ihre
Preise, dennoch kostete die Ausstrahlung noch ca. 400.000 fl (ca. 356.000 DM). Die
Kernaussage des Spots, Neugierige Wesen gehen in die Bibliothek* (,Curious beings
go to the library*, vgl. Idema, 26.3.99) wird von den Bibliotheken in vielen anderen
Publikationen aufgegriffen. Dieses Jahr hat der NBLC zusétzlich einen Radiospot
produziert und landesweit von verschiedenen Stationen ausstrahlen lassen. Die Ko-
sten betrugen 4.500 fl (ca. 4.000 DM) fur die Produktion und 50.000 fl (ca. 44.500
DM) fur die Ausstrahlung.

In Deutschland scheinen solche Formen der Kooperation bislang undenkbar.
Schlief3lich konnte man sich noch nicht einmal auf ein bundesweites Signet einigen.
Der NBLC beauftragte im Anschlul® an die Ausstrahlung ein Meinungsforschungsin-
stitut, die Reaktionen auf den Spot zu untersuchen. Immerhin wurden 40 % der Ziel-
gruppe (Manner und Frauen von 25 — 40 Jahren) erreicht, und auch die Botschaft
konnte in zufriedenstellendem Umfang vermittelt werden (vgl. Idema, 7.4.99). 17,5%
der erreichten Personen geben — befragt nach der Aussage des Spots — die inten-
dierte Kernaussage an, weitere 41% liegen mit ihrer Auffassung nur marginal dane-
ben. Negativ ist, dal} 50% der Rezipienten glauben, die Werbung sei fir Kinder be-
stimmt.

Da Wissenschaftliche und Offentliche Bibliotheken unterschiedliche Zielgruppen ha-
ben, muld die Botschaft entsprechend vorsichtig gestaltet werden. Die Ressourcen
(Erwerbungsetat, Personal) sind auch bei den Wissenschaftlichen Bibliotheken
knapp, so daf eine Ausweitung der Nutzer um hochschulexterne Gruppen nur mog-
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lich ist, solange die priméren Nutzergruppen (Studenten und Dozenten) dadurch kei-

ne Nachteile erfahren.

Zwei mogliche Schwerpunkte bieten sich daher an:

1. Imagewerbung (fur das gesamte Bibliothekswesen oder fir Sparten (OB/WB)),

2. Bewerbung von Dienstleistungen (solche, die von allen Bibliotheken angeboten
werden oder solche, die speziell durch eine Sparte angeboten wird).

Es mul jeweils deutlich gemacht werden, von wem die Werbung ausgeht. Der

Schwerpunkt wird sicherlich auf der Imagewerbung, und hier auf der Mediawerbung

im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit, liegen (vgl. Abschnitt 8).

Im Grunde eignen sich alle kommunikationspolitischen Instrumente auch als Instru-

mente der Branchenkommunikation. Auf den ersten Blick scheint etwa die personli-

che Kommunikation nicht dazu zu passen, aber das Auftreten eines Verbandsver-

treters zum Beispiel im Fernsehen fallt auf das ganze Bibliothekswesen zurick.

Manche Maflnahmen sind nur im Rahmen von Gemeinschaftsaktionen denkbar. So

ist eine TV-Werbung aufgrund der Kosten nur durch kooperative Finanzierung reali-

sierbar.

Sollte es in Deutschland zu gemeinsamen Aktionen kommen, muf3 vorab sicherge-

stellt werden, dal3 sich Verbands- und Einzelaktivitaten nicht widersprechen. Hier

entsteht eine ganz neue, Ubergeordnete Integrationsebene, die in den Einzelbiblio-

theken bei der eigenen Planung zu beachten ist.

Sicher ist, daf3 es mit dem Ansehen des deutschen Bibliothekswesens nicht zum be-

sten steht, und das weite Teile der Bevolkerung nur vage Vorstellungen von der Ta-

tigkeit von Bibliothekaren haben (vgl. die Ergebnisse von Stadtbaumer 1998). Eine

breit angelegte Imagekampagne ware also sehr zu begruf3en. Es bleibt nur noch die

Frage, wer daflr zustandig sein soll. In Frage kommen DBV, BDB, die Berufsver-

bande oder regionale Zusammenschliisse wie der VBNW.

4. Klassische Werbung (Mediawerbung)

Am Anfang der Erdrterungen der einzelnen Instrumente soll in den folgenden Ab-
schnitten jeweils eine Definition der Kernbegriffe stehen. Dementsprechend ist zu-
nachst zu klaren, was unter klassischer Werbung bzw. Mediawerbung zu verstehen
ist.

»Mediawerbung ist der Transport und die Verbreitung werblicher Informationen

Uber die Belegung von Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld offentlicher

Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realisierung

unternehmensspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.”

(Bruhn 1997, S. 181)
Daraus ergibt sich die Frage, was Werbetrager und was Werbemittel sind. Werbetra-
ger sind ,,Organe der Nachrichtentbermittiung“. Diese kénnen anhand der Art der
Botschaftsibermittlung eingeteilt werden in a) Insertions- oder Printmedien (Zeitun-
gen, Zeitschriften...), b) elektronische (audiovisuelle) Medien [Film, Funk, Fernsehen]
und c) Medien der AuBenwerbung (Plakatwande...). Ein Werbemittel kann demge-
genuber als eine verbal und/oder visuell gestaltete Information beschrieben werden,
zum Beispiel eine Anzeige oder ein Plakat. Bruhn selbst gibt zu, da’3 die exakte
Trennung der beiden Begriffe nicht immer einfach ist, und fuhrt als Beispiel die Tra-
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getasche an, die sowohl Werbemittel als auch —trager zugleich ist (vgl. Bruhn 1997,
S. 183).
Die Abgrenzung von anderen Kommunikationsinstrumenten kann anhand folgender
Merkmale erfolgen:

,Die Mediawerbung ist

- eine Form der unpersonlichen Kommunikation,

- eine Form der mehrstufigen, indirekten Kommunikation

- welche sich offentlich und

- ausschlieB3lich tber technische Verbreitungsmittel (den Medien)

- einseitig

- mittels Wort-, Schrift-, Bild und/oder Tonzeichen

- an ein disperses Publikum richtet.” (Bruhn 1997, S. 185)
Uber viele Jahre hinweg war die Werbung der wichtigste Bereich der Kommunikati-
onspolitik von Unternehmen. Noch heute ist sie der — vom Finanzmitteleinsatz her
gesehen — wichtigste Bereich, jedoch ist diese Stellung nicht mehr unumstritten. Es
wird angenommen, dal? maximal 5% der werblichen Informationen Uberhaupt wahr-
genommen werden.
Dall Werbung dennoch betrieben wird, erklart sich durch den immensen Wettbe-
werbsdruck und die haufig sehr homogenen Produkte eines Marktes, die nur durch
entsprechende Werbung von einander getrennt werden kénnen (Fantapie Altobelli
1993, S. 244).
Aufgabe der Werbung ist neben der Information Uber Produkt oder Organisation
auch die Generierung eines Images fur die beworbene Sache. Hinzu kommen die
sozial-gesellschaftlichen Funktionen Zeitvertreib/Unterhaltung, dal? Schaffen emotio-
naler Konsumerlebnisse (etwa beeindruckende Landschaften in Werbespots), daf3
Liefern von Informationen flr Konsumentenentscheidungen sowie das Aufstellen von
Normen und Modellen des Konsumentenverhaltens.
Wesentlicher Kritikpunkt an der Werbung ist die mégliche manipulative Funktion.
Diese ist zwar gegeben, eine uneingeschrankte Suggestivkraft kann der Werbung
jedoch nicht zugesprochen werden (vgl. Bruhn 1997, S. 197). Werbung allein stellt
keine hinreichende Bedingung flir einen Erfolg am Markt dar. In Anbetracht des
Uberangebots an Produkten kann sie aber eine notwendige Bedingung sein, ohne
die kein Erfolg moglich ist. Zudem wird sie in dem Moment manipulationsfrei, in dem
sie solche Objekte bewirbt, deren Bedarf vorher ermittelt wurde (vgl. Borchardt 1985,
S. 769).
Entgegen einer weit verbreiteten Ansicht ist Werbung aber nicht nur Produktwer-
bung. Auch fir eine ganze Organisation kann geworben werden. Dieser spezielle
Bereich der Werbung wird von Bruhn aber der Offentlichkeitsarbeit zugeordnet, und
ist nicht Teil der klassischen Werbung.
In Deutschland hat das Bibliothekswesen die Mdglichkeiten der Werbung bisher
kaum genutzt. Eine positive Ausnahme stellt die Stadtbibliothek Koéln dar, die sich
insbesondere im Bereich der Aul3enwerbung durch das Anmieten von Plakatwanden
engagiert.
Ein Indikator fur die mangelnde Auseinandersetzung mit dem Thema ist die geringe
Zahl an vorliegender Literatur. Nach den grundlegenden Publikationen von Hohl

23



(1982) und Borchardt in den 80"er Jahren und der Behandlung in der Marketingkon-
zeption (vgl. Marketingkonzeption 1987, S. 168 f.), folgte praktisch keine vertiefende
Diskussion.

Anhand des Planungsprozesses (s. Abb. 5) sollen daher Defizite und Mdglichkeiten
bibliothekarischer Werbung genauer vorgestellt werden.
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Abb. 5 (Bruhn 1997, S. 214)

Prinzipiell ist vor der Werbeplanung noch zu klaren, ob die Arbeit durch Mitarbeiter
der Bibliothek oder durch eine Werbeagentur erledigt werden soll. Die hohen Kosten,
die durch die Beauftragung einer Werbeagentur entstehen, lassen eine solche Vor-
gehensweise im Bibliothekswesen nur in Ausnahmeféllen zu. Die Beauftragung von
Werbeagenturen wird erst auf der Ebene der EinzelmalRnahmen oder fallweise zur
Erarbeitung einer langerfristigen Werbestrategie (einschliel3lich eines , Corporate De-
sign®) praktikabel.

4.1 Situationsanalyse

Am Anfang des Planungsprozesses steht die Situationsanalyse. Mit lhrer Hilfe soll
der Ist-Zustand, die aktuelle Situation der Bibliothek ermittelt werden. Einflul3faktoren
sind der Markt, die Kunden, die Konkurrenz und die Bibliothek selbst (vgl. Bruhn
1997, S. 234 ff.). Marktbezogen ist zum Beispiel die Frage, was fur ein Markttyp vor-
liegt (z. B. Oligopol, Monopol...). Kundenbezogene Fragen sind zum Beispiel Fragen
nach Produktbekanntheit oder Bibliotheksimage. Konkurrenzbezogene Fragen sind
etwa die Fragen nach der Anzahl werbender Konkurrenten und deren Werbepotenti-
al. Unternehmensbezogen kann etwa nach den derzeitigen Werbekosten oder dem
werbebezogenen Wissen der Mitarbeiter gefragt werden.

Im Rahmen einer sogenannten SWOT-Analyse kdnnen aus den Antworten dann
Starken (Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risi-
ken (Threats) abgeleitet werden. Zentrales Ergebnis ist die Herausarbeitung einer
Problemstellung, welche die Grundlage der folgenden Planungsschritte bildet.

Eine derart umfassende Analyse und Marktforschung wird in Bibliotheken bisher
kaum durchgefihrt. Der bedeutendste Hinderungsgrund ist wohl der notwendige
Aufwand. Gemeinwesenanalysen, wie sie im Bibliothekswesen haufiger propagiert
wurden, stellen nur einen Teilbereich der Situationsanalyse dar, obwohl sie allein
schon betrachtliche Anstrengungen erfordern. Gerade mit der Etablierung neuer
Produkte, wie zum Beispiel der Informationsvermittlung aus Datenbanken oder auch
der Aufstellung von Internet-Terminals, treten die Bibliotheken aus ihrer bisherigen
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Monopolsituation (Ausleihe von Buchern) heraus. Konkurrenzanalysen sind folglich
notwendig. Sofern Bibliotheken tberhaupt Kundenbefragungen durchfiihren, handelt
es sich i. d. R. um die Befragung aktueller Nutzer mit dem Ziel, daf3 Angebot fir die-
se zu optimieren. Nicht-Nutzer erfahren viel weniger Aufmerksamkeit, obwohl sie ei-
nen weitaus grof3eren Bevolkerungsanteil darstellen. Auf dieses Problem wird im fol-
genden noch mehrfach eingegangen werden.

4.2 Zielfestlegung

Der erste planerische Schritt ist die Formulierung von Werbezielen. Wie alle Ziele im
Bereich des Marketingmix sollen sie die MalBhahmen auf konkrete Resultate aus-
richten. Samtliche nachfolgenden Entscheidungen missen sich an ihnen orientieren
(vgl. Bruhn 1997, S. 238). Sie selbst orientieren sich an der Organisationsmission
und den Zielen der Gesamtkommunikation, und sollen durch ihre Erfillung zur Errei-
chung der Ubergeordneten Ziele beitragen.
Werbeziele bieten zudem die Moglichkeit, den Erfolg der MaRnahmen zu messen,
motivieren die Mitarbeiter und geben eine Richtschnur fir die Koordination der Ein-
zelmalRnahmen vor.
Es ist sinnvoll, die Werbeziele von der Gesamtheit der Marketing- und Kommunikati-
onsziele zu l6sen, um eine bessere Kontroliméglichkeit der Werbewirkung zu schaf-
fen. Das Erreichen der Gesamtziele wird durch eine Vielzahl von Faktoren beeinfluf3t,
wodurch Ruckschlisse auf die Wirksamkeit von EinzelmalRnahmen erschwert wer-
den. FUr den Einsatz der Werbung sollten also nur solche Ziele formuliert werden,
die ausschlief3lich, oder annahernd ausschlie3lich durch Werbung verwirklicht wer-
den konnen (vgl. Steffenhagen 1993, S. 288). Besonders 6konomische Ziele, wie die
Erhéhung des Kostendeckungsgrades einer Bibliothek, eignen sich also nicht als
Werbeziele.
Stattdessen sollten sich Werbeziele aus klaren Aussagen zu folgenden Zieldimen-
sionen zusammensetzen (vgl. Bruhn 1997, S. 240 1.):
a) Zielart: ,was’ (Beispiel: Steigerung des Bekanntheitsgrades ...),
b) Objektbezug: ,bei welchem Produkt, welcher Marke o0.a.“ (... der Datenbankre-
cherchen ...),
c) Zielausmalfi: ,wieviel* (... um 20% ...),
d) Zeitbezug: ,wann* (... innerhalb von 6 Monaten ...),
e) Zielgruppe: ,bei wem" (... bei Rechtsanwalten.).
Die Wirkung der Werbeaktivitdten laRt sich wie folgt kategorisieren. Momentane Wir-
kungen erfolgen unmittelbar beim Werbekontakt. Mogliche Auspragungen sind etwa
das Offnen eines Werbebriefes (beobachtbar) oder Aufmerksamkeit. Mit Ausnahme
von Impulshandlungen sind sie keine wirklichen Werbeziele. Sie sind jedoch die Vor-
aussetzung fur dauerhafte Gedachtniswirkungen, welche die zentralen Werbezielin-
halte darstellen. Sie umfassen etwa Produktkenntnisse, wertende Einschatzungen
oder auch Besitzwiinsche (z. B. Besitz eines Bibliotheksausweises). Finale Verhal-
tenswirkungen treten im allgemeinen erst einige Zeit nach dem Werbekontakt ein.
Weil das beobachtbare Verhalten dementsprechend meist nicht eindeutig auf die
Werbung zurtickgefuihrt werden kann, ist ihre Tauglichkeit als Werbeziel einge-
schrankt. Zudem bieten Ziele wie ,Erstnutzung* als finale Wirkung nur wenig An-

25



haltspunkte fur die Ausrichtung der Werbung. Lediglich solche beobachtbaren Ver-
haltensweisen, die direkt durch Werbung beeinflu3t werden kénnen, sind sinnvolle
Werbeziele. Ein mdgliches Beispiel ist die durch Werbung induzierte Informationsab-
gabe von Meinungsfihrern zu Produktneuheiten (vgl. Steffenhagen 1993, S. 289 ff,;
Bruhn 1997, S. 243 ff.).

Unter Rekursion auf den Zeitbezug lassen sich strategische und taktische Werbe-
ziele differenzieren. Taktische Werbeziele sind kurzfristig und sollen zur Erreichung
strategischer Ziele beitragen. Die ,strategische Zielsetzung der Werbung mul3 es
sein, die [Leistungen der Bibliothek] in der Form zu kommunizieren, dal3 die von den
Konsumenten wahrgenommenen Eigenschaften mit den von ihnen gewinschten
(Soll-) Eigenschaften in Ubereinstimmung gebracht werden® (in Anlehnung an Bruhn
1997, S. 247). Ein taktisches Ziel ware folglich zum Beispiel die Bekanntmachung
eines neu eingefuihrten Produkts, etwa eines Internet-Arbeitsplatzes. Mit der Be-
kanntmachung des Internet-Terminals kann zur langfristigen Positionierung der Bi-
bliothek als modernem Medienzentrum beigetragen werden.

4.3 Zielgruppen

Auch bei der Werbung gelten die zwei Grundprinzipien des Marketing: Kundenorien-
tierung und Marktsegmentierung. Die Werbeaktivitaten orientieren sich an den Er-
wartungen und Bedirfnissen der Kunden, da so eher eine Annahme der Werbebot-
schaft erzielt werden kann.

Die zielgruppenorientierte Werbung resultiert ihrerseits aus der Erkenntnis, daf} es
fur verschiedene angebotene Produkte, aber auch innerhalb einzelner Produkte und
gegenuber der Organisation Bibliothek Kundengruppen mit heterogenen Wiinschen
und Erwartungen gibt. Diese mussen differenziert angesprochen werden.

Dazu ist es notwendig, homogene Zielgruppen abzugrenzen. Je trennscharfer die
Abgrenzung erfolgt, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dal3 die werbliche An-
sprache an der Zielgruppe nicht vorbeilauft (vgl. Bruhn 1997, S. 248).

Die Zielgruppenplanung umfaf3t daher drei Teilschritte: a) Aufteilung des relevanten
Marktes in einzelne Kundengruppen und die folgende Identifizierung potentieller
Zielgruppen, b) Beurteilung der Alternativen und c) Auswahl der anzusprechenden
Zielgruppen.

Die Kriterien zur Beschreibung von Zielgruppen wurden bereits in Abschnitt 2.3 kurz
benannt. Sie setzen sich zusammen aus demographischen, sozio-6konomischen
und psychographischen Merkmalen sowie Merkmalen des beobachtbaren Verhal-
tens.

Dabei mussen die Beschreibungen von Werbezielgruppen jedoch bestimmte Anfor-
derungen erfullen. Die Kriterien missen von Bedeutung fir das Nutzungsverhalten
sein (Gymnasiasten etwa benétigen Abiturhilfen), und sie sollen Ansatzpunkte fur
den Einsatz der Mediawerbung bieten (éltere Menschen bevorzugen weniger reif3eri-
sche gestaltete Botschaften). Des weiteren missen die Kriterien eine Zielgruppen-
auswahl erméglichen, bei der die Mitglieder fur die Mediawerbung erreichbar sind.
Die Kriterien sollten einfach zu ermitteln sein (nicht etwa Persdnlichkeitsmerkmale
wie Toleranz), und sie sollten langere Zeit gliltig sein (vgl. Bruhn 1997, S. 249 ff.).
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Bislang erfolgen die meisten bibliothekarischen Zielgruppendefinitionen anhand von
Erfahrungswerten. Beispielsweise sind Zielgruppen wie , Kinder“, ,Jugendliche”, , Se-
nioren*, , Eltern” oder , literarisch Interessierte” gebrauchlich. Diese Definitionen ori-
entieren sich z. T. nur am Alter, z. T. am Bedarf hinsichtlich der durch die Bibliothek
angebotenen Produkte oder Teilprodukte (Lesungen, Erziehungsratgeber...). Im
Normalfall werden diese Zielgruppen unverandert in die Werbung tbernommen. Da
sich die Werbung von Bibliotheken bisher im wesentlichen in Handzetteln und Pla-
katen erschopft, ist das nicht von besonderem Nachteil. Grundlegende Erkenntnisse,
wie etwa die Verwendung groRerer Schriftgrade bei Handzetteln fir Senioren oder
mehr bunten Bildern bei der Ankindigung von Kinderveranstaltungen haben sich
zudem durchgesetzt. Sollte aber eine verstarkte Hinwendung zu Insertions- und
elektronischen Medien erfolgen, mul3 die werbespezifische Zielgruppenbeschreibung
ausgebaut werden.

Beklagenswert ist in jedem Fall, daf3 die bisherigen Zielgruppen bibliothekarischer
Werbung fast durchweg Untergruppen der GroRgruppe , Nutzer* sind (vgl. Rudiger
1995, S. 464). Handzettel und Plakate liegen bzw. hadngen in der Bibliothek und al-
lenfalls noch in Buchhandlungen aus. Plazierungen im Rathaus, in VHS-
Réaumlichkeiten oder Jugendheimen sind schon seltener. Gerade durch Werbung
konnten aber solche Gruppen erreicht werden, die potentielle, aber nicht aktuelle
Bibliotheksnutzer sind. Schon 1985 stellte Borchardt die Frage nach einer Marktori-
entierung anstelle einer Orientierung an der gegenwartigen Benutzerschaft (vgl.
Borchardt 1985, S. 772). Dies gilt wesentlich auch fur die Werbung, und wird noch
immer viel zu wenig beachtet.

4.4 Werbestrategie

Basierend auf den vorhergegangenen Stufen umfal3t die Werbestrategie folgende

Schritte (vgl. Bruhn/Tilmes 1994, S. 145):

1. Festlegung der Objekte, fur die geworben werden soll,

2. Auswahl der Werbesubjekte als der Personenkreis, fur den die Werbemaf3nah-
men bestimmt sind (Zielgruppen),

3. Auswahl der einzusetzenden Werbemittel,

4. Auswahl der Werbetrager als die Streumedien, welche die Werbemittel an die
Zielgruppen herantragen,

5. Bestimmung der Werbeperiode als zeitlicher Rahmen der Werbeaktivitaten.

Als Werbeobjekte kommen sowohl einzelne Produkte, wie auch die gesamte Biblio-

thek in Frage. Letzteres wird auch als institutionelle Werbung bezeichnet, und kommt

in Bibliotheken bisher wesentlich zu kurz. Diese Form der Werbung wird durch Bruhn

aber der Offentlichkeitsarbeit subsumiert. Sofern Bibliotheken Werbung betreiben,

bezieht sich diese fast immer auf Produkte. Schlimmer noch, sie bezieht sich meist

ausschlief3lich auf das Produkt , Veranstaltungen® (vgl. Rudiger 1995, S. 464). Da mit

den Veranstaltungen in der Regel nur relativ kleine Gruppen angesprochen werden,

nutzen Bibliotheken das Potential der Werbung kaum aus.

Des weiteren ist zu entscheiden, welche der bekannten Zielgruppen schwerpunkt-

mafig angesprochen werden sollen. Wie bereits erwahnt, richtet sich bibliothekari-
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sche Werbung haufig nur an Nutzer, dient also der Marktfestigung. Marktausweitung

wird kaum betrieben.

Néachster Schritt ist die Auswahl von Werbetragern sowie die (vom Werbetrager ab-

hangige) Gestaltung der Botschaft. Grundséatzlich stehen 4 Optionen der Gestaltung

zur Verfigung: a) Emotional, b) Informativ, ¢c) Emotional und Informativ sowie d) Ak-

tualisierend. Aktualisierend bezeichnet die Absicht, ein eingefiihrtes Produkt oder

auch eine Organisation im Gesprach zu halten. Ein Einsatzgebiet in Bibliotheken wa-

re beispielsweise die Bewerbung der Buchausleihe, um gegentber anderen Freizeit-

angeboten wie Kino o. 4. Marktanteile zu erhalten.

SchlieB3lich ist noch Uber den Zeitrahmen der Werbeaktionen zu entscheiden (zum

Beispiel 6 Monate ab Produkteinfiihrung).

Das letztgenannte Beispiel macht die Notwendigkeit einer Verknipfung mit den Ubri-

gen Unternehmensaktivitdten deutlich. Es gilt, aus dem Spektrum der Méglichkeiten

die richtigen auszuwahlen (vgl. Bruhn 1997, S. 264 f.).

Nonprofit-Organisationen werden aufgrund ihrer knappen Etats versuchen, die Pla-

zierung der Werbemittel in den Werbetragern so kostenginstig wie méglich umzu-

setzen. Neben einem Sponsoring durch Dritte kann dies durch Sponsoring seitens

der Werbetrager (Zeitung, Radiosender) selbst moglich werden. Hierbei ist jedoch zu

beachten, dal3 damit die EinfluBmoglichkeiten zur Gestaltung des Werbekontakts

(Erscheinungszeit, Anzeigengrof3e und —position...) eingeschrankt werden. Dennoch

ist diese Form der Werbung besser als keine. Zukulnftig ist jedoch mit einem Ruck-

gang der unbezahlten Werbung zu rechnen (vgl. Bruhn/Tilmes 1994, S. 147 {.).

Die moglichen Werbestrategien lassen sich grob in 6 Typen aufteilen, deren Be-

zeichnungen wohl selbsterklarend sind:

1) Bekanntmachungsstrategie (z. B. ,neue Internet-Arbeitsplatze®),

2) Informationsstrategie (z. B. ,,6 Internet-Terminals, 10 DM/Std. Gebduhr...*),

3) Imageprofilierungsstrategie (z. B. ,die Bibliothek als modernes Medienzentrum®),

4) Konkurrenzabgrenzungsstrategie (z. B. , Internet-Terminals mit Beratung*, anders
als in einem Internet-Café),

5) Zielgruppenerschliel3ungsstrategie (z. B. , Internet-Einfuhrungen fur Senioren*),

6) Kontaktanbahnungsstrategie (Zielgruppen fur die eigenen Aktivitaten gewinnen).

4.5 Werbebudgetierung

Der nachste Schritt ist die Festlegung des Werbebudgets. In der Wirtschaft gibt es
zwei verschiedene Ansatze zur Festlegung des Budgets. Dabei stehen sich heuristi-
sche (methodisch ableitende) und modellgestiitzte Ansatze gegenuber (vgl. Bruhn
1997, S. 273 ff.). Eine Beschreibung der modellgestitzten Verfahren muf3 hier aus
Platz- und Komplexitatsgrinden unterbleiben. Sie versuchen einen wissenschatftlich
nachvollziehbaren Zusammenhang zwischen Mitteleinsatz und Werbeerfolg herzu-
stellen. Die meisten vorhandenen heuristischen Ansétze stellen im Grunde lediglich
Daumenregeln dar. Formen sind etwa bestimmte Prozentzahlen von Umsatz oder
Gewinn oder die Ausrichtung am Aufwand der Konkurrenz. Funktionale Zusammen-
hange zwischen Aktivitdt und Wirkung werden dabei vernachlassigt. Die undifferen-
zierte Ubernahme von Richtzahlen lehnen Bruhn und Tilmes ab (vgl. Bruhn/Tilmes
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1994, S. 150). Als praktikabel sehen sie die sogenannte , Ziele- und Aufgabenmetho-
de” an, die bereits in Abschnitt 2.4 angesprochen wurde.

Leider konnten keine Angaben gefunden werden, welchen Anteil am Kommunikati-
onsetat der Werbeetat im Bibliothekswesen in etwa bilden sollte. Eine gesonderte
Ausweisung von Instrumentenetats wird bisher offenbar kaum oder gar nicht prakti-
ziert. Sicher ist nur, dal3 es fur Bibliotheken unerlafilich sein wird, ihren Werbeetat zu
erh6hen, wenn sie gegeniber der Konkurrenz von Information-Brokern, Internet-
Cafés und sonstigen Anbietern von Freizeitgestaltungsmoglichkeiten oder Informa-
tionen bestehen wollen. Werbung einseitig als Kostenfaktor zu begreifen, ohne den
maoglichen Beitrag zur Zielerflllung der Bibliothek zu sehen, ist kurzsichtig und falsch.
Leider muf3 sich diese Ansicht nicht nur im Bibliothekswesen durchsetzen, sondern
wird von den Bibliothekaren auch gegeniber den Tragern verteidigt und erklart wer-
den missen.

4.6 Mediaplanung

Unter Mediaplanung ist die ,zielgruppengerechte und planungsperiodenbezogene
Aufteilung von Werbeetats auf einzelne Werbetrager ... [zu verstehen], um vorgege-
bene Werbeziele bestméglich zu erreichen* (Bruhn 1997, S. 288).

Die Entscheidungen orientieren sich dabei an den Aspekten Effizienz und Effektivitat.
Zur Effizienzbeurteilung werden dabei im wesentlichen die Belegungskosten heran-
gezogen. Dies stellt keine groRere Herausforderung dar, zumal es Hilfsmittel wie
zum Beispiel , Stamm — Leitfaden fur Presse und Werbung® gibt. Fur einzelne Biblio-
theken wird die Entscheidung durch ihren starken lokalen Bezug noch erleichtert, da
die Wahlmadglichkeiten an Werbetradgern eingeschrankt sind. Doch selbst fur eine
Uberregionale Werbung (etwa durch Berufs- oder Institutionenverbande) stellt die
Effizienzbeurteilung im Gegensatz zur Effektivitatsbeurteilung kaum ein Problem dar.
Effektivitat setzt sich in diesem Zusammenhang aus Anzahl und Wirkung der Werbe-
kontakte bei der anvisierten Zielgruppe zusammen.

Die einzelnen Mdglichkeiten, die sich zum Teil komplexer mathematischer Verfahren
bedienen, konnen hier nicht weiter vorgestellt werden.

Ergebnis der Mediaplanung ist der Mediaplan, der die Belegung einzelner Werbetra-
ger zeitabhangig auffihrt.

Fur Wissenschaftliche Bibliotheken kommt allgemein-6ffentliche Werbung nur be-
dingt in Frage. Sie mussen primar die Anforderung von Studierenden und Dozenten
erfillen und kénnen hochschulexterne Nutzergruppen nur soweit ansprechen, wie es
ihre Ressourcen (Erwerbungsetat, Staffelexemplare, Personal) zulassen. Besondere
Nutzergruppen, die haufiger kostenpflichtige Leistungen wie Dokumentlieferungen in
Anspruch nehmen, und so Geld in die Bibliothekskassen bringen, sind durch andere
Formen der Kontaktaufnahme (beispielsweise Direktkommunikation) besser zu errei-
chen (vgl. Olliges, 24.3.99).

4.7 Malinahmenplanung

Im Rahmen der MalRnahmenplanung werden die beziglich Werbeobjekt, Werbe-
subjekt, Werbetrager und Werbebotschaft getroffenen Entscheidungen in die Ge-
staltung des Werbemittels tibertragen.
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Die Botschaft wird dazu unter Zuhilfenahme der Modalitaten Text, Bild und Ton so
verschlisselt, dal3 sie die Zielgruppen mdglichst leicht erreicht. Dabei greift man auf
psychologische Erkenntnisse Uber die Reizaufnahmefahigkeiten von Menschen zu-
rack (vgl. Bruhn 1997, S. 314 ff.). Neben der reinen Ausgestaltung des Werbemittels
umfaldt die Planung auch Entscheidungen Uber die Plazierung, d. h. bei Printmedien
etwa, auf welcher Seite die Anzeige erscheint, oder bei Fernsehwerbung, um welche
Uhrzeit oder zwischen welchen Sendungen der Spot gesendet wird.

Wichtig ist in jedem Fall, dal3 eine Integration der Maflinahmen stattfindet. Damit ist
das langfristige Durchhalten von Entscheidungen sowohl auf konzeptionell-
inhaltlicher als auch auf gestalterischer Ebene gemeint. Das ist jedoch nicht gleich-
bedeutend mit der standigen Verwendung des selben TV-Spots. Es mul3 lediglich
gewahrleistet sein, dafld eine schnelle und eindeutige Zuordnung des Werbemittels
zum Werbetreibenden erfolgen kann. Beispiele sind etwa die ,Lila Kuh* von Milka
oder die Leitidee ,Freude am Fahren* von BMW. Die ausschliel3liche Verwendung
derselben Kampagne hétte sehr schnell eine Abnahme der Reizwahrnehmung zur
Folge. Eine Untersuchung hat die Uberlegenheit langfristiger Kampagnen auch empi-
risch bestatigt (vgl. Bruhn 1997, S. 356).

Im Bibliothekswesen beschrankt sich die intrainstrumentelle Integration — sofern vor-
handen — bislang im wesentlichen auf die Verwendung eines Corporate Design. Die
Notwendigkeit zur Integration hat sich bisher kaum herumgesprochen. Schon mit
dem Finden von kommunikativen Leitideen scheint man Uberfordert zu sein. Man
denke etwa an , Bibliotheken sind vielseitig*: diesem Slogan fehlt es schlicht an Aus-
sagekraft. Anders sieht es dagegen bei dem Slogan ,Wir machen den Weg frei...“ der
Volksbanken aus: Dem Kunden gegenuber wird eine eindeutige Aussage gemacht,
und diese wird durch ein passendes Schlusselbild gestutzt (vgl. Esch 1998, S. 81).

In Zeiten zunehmender Reiziberflutung der Menschen fallen unprofessionell gestal-
tete Werbematerialien besonders negativ auf. Sie haben ihre Berechtigung allenfalls
noch bei besonderen Aktionen, etwa wenn Kinder im Rahmen einer Veranstaltung
Plakate fur die Bibliothek gestalten. Insbesondere bei Dienstleistungen, die ,an sich*
nicht sichtbar sind, orientieren sich Kunden am optischen Erscheinungsbild des Um-
feldes und schliel3en daraus auf die Kompetenz der Organisation. Gerade deshalb ist
es besonders bedauerlich, dal3 Borchardts Aussage, Werbeexperten schiuttelten
Uber viele bibliothekarische Werbemittel fassungslos den Kopf (vgl. Borchardt 1985,
S. 768), auch heute noch gilt.

Man darf aber auch nicht vergessen, dal3 die Gestaltung von Werbebotschaften bei
Dienstleistungen durch deren Immaterialitat (s. Abschnitt 1.3) erschwert wird. Eine
bildliche Darstellung, die einer textlichen Prasentation vorzuziehen ist, ist bei Dienst-
leistungen nicht moéglich. Neben der bereits genannten Gestaltungsmaoglichkeit Uber
die Modalitaten Ton, Bild und Text bestehen surrogatbezogene und psychologische
Gestaltungsoptionen (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 364 ff.).

a) Surrogatbezogene Gestaltungsoption

Bei dieser Methode wird versucht, die Dienstleistung durch ein anderes Objekt oder
eine Handlung zu ersetzen. Die vier mdglichen Kategorien dieser Option sind in Ab-
bildung 6 zusammengefaldt (in Anlehnung an Meffert/Bruhn 1997, S. 364). Es wurde
versucht, Beispiele aus dem Bibliothekswesen zu erganzen:
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Gestaltungsziel
Dar- Materialisierung Personifizierung
Gestellte
Faktoren

= Vorher-/Nachher-Darstellung (?, Referenzkunden
Externe Faktoren ansonsten etwa bei Diaten) =  Testimonials

= Verpackung des Dienstleistungs- |=  Prominente
objekts (?, Kleiderhiille nach Rei-
nigung)

=  Darstellung der Bedurfnisbefriedi-
gung (etwa Lesen am Kamin)

= Materielle (sachbezogene) interne |=  Fuhrungskrafte

Interne Faktoren Faktoren (EDV-Ausstattung der =  Mitarbeiter

Informationsvermittlungsstelle) = Darstellung des Dienstleistungs-

=  Objektproben (Abb. von Buchco- prozesses (Verbuchung durch Mit-
vern) arbeiter)

= Einsatz von Sinnbildern (?)
= Herausstellung des Tragermedi-
ums (CD-ROM bei Datenbanken)

Abb. 6 (in Anlehnung an Meffert/Bruhn 1997, S. 364)

Meffert und Bruhn sprechen bei der Personifizierung durch Darstellung externer
Faktoren auch die Dokumentation der Leistungsfahigkeit und Dienstleistungsqualitat
durch Preise, Urkunden und Auszeichnungen an. Fur Bibliotheken kommt hier unter
anderem die Zertifizierung des Qualitatssicherungssystems nach DIN ISO 9000 ff. in
Frage.

b) Psychologische Gestaltungsoption

Hier ist der Einsatz von Dramaturgie gemeint, die zum Beispiel durch Humor oder
das hektische Agieren von Wiustenrot-Kunden vor dem nachsten Stichtag in der
Werbung zu finden ist. Es werden kleine Geschichten erzahlt oder Lebenssituationen
dargestellt.

4.8 Werbeerfolgskontrolle

Am Ende jeder Werbekampagne wird versucht, dafl3 Ergebnis des Ressourcenein-
satzes zu ermitteln. Von einer befriedigenden Losung dieses Problems ist man je-
doch noch immer weit entfernt (vgl. Bruhn 1997, S. 359).

Zunachst muld hier zwischen Werbewirkung und Werbeerfolg unterschieden werden.
Werbewirkung ist jede Reaktion auf den Kontakt mit dem Werbemittel, dem Wer-
beerfolg dagegen kdnnen nur solche Reaktionen zugerechnet werden, die vom Wer-
betreibenden intendiert waren.

Die Erfolgskontrolle soll Entscheidungshilfen fur samtliche vorgelagerten Abschnitte
der Werbeplanung liefern.

Wahrend das Erreichen von Werbezielen (z. B. Produktbekanntheit) relativ leicht be-
stimmt werden kann, ist die Bestimmung des Zielerreichungsbeitrags einzelner Wer-
bemal3nahmen schwieriger. Ersteres kann durch regelmallige Umfragen kontrolliert
werden. Letzteres erfordert im Allgemeinen mehr Aufwand. Hier ist etwa die Frage
nach der Kenntnis bestimmter Werbespots, die emotionale Einstellung zum Werbe-
spot oder zum beworbenen Produkt sowie die Frage nach der Beeinflussung durch
den Werbespot angesiedelt.

31



Derartige Fragen werden in Bibliotheken bisher nicht gestellt. Hier dominieren die
Fragen nach allgemeinen Einstellungen und Kenntnissen gegeniber der Bibliothek
und ihrem Dienstleistungsangebot.

4.9 Beispiele

Beispiele fur Werbung durch Bibliotheken in elektronischen Medien (Film, Funk,
Fernsehen) konnten flir Deutschland nicht ermittelt werden. Es sei an dieser Stelle
auf die Beschreibung der hollandischen Aktivitaten im Rahmen des Branchenmarke-
ting verwiesen (vgl. Abschnitt 3). Fur die AuRenwerbung bot sich das Beispiel der
Stadtbibliothek Koéln an, die bereits mehrfach groRe Plakatwande im ganzen Stadt-
gebiet angemietet hat. Leider wurden die erbetenen Unterlagen nicht rechtzeitig zur
Verfligung gestellt. Da sowohl die Stadtbibliothek als auch der lokale Teledienstean-
bieter NetCologne auf den Plakaten genannt wurden, kann vermutet werden, dal3 es
sich um eine gesponserte Aktion handelt. Weitere Informationen waren dem Autor
nicht zuganglich. Als Beispiel fir Werbung in Printmedien konnen die Aktivitdten der
Stadtbibliothek Bremen dienen. Diese inseriert sowohl in Volkshochschulprogram-
men (kostenlos) wie auch in Stadtteil-Magazinen und ausgewahlten Zeitungen. Ta-
geszeitungen kommen aufgrund der sehr hohen Kosten nicht in Frage (Hombeck,
26.3.99).

Bemerkenswert ist, daf3 auch die werblich aktiven Bibliotheken nicht vollends konse-
guent handeln. Eigentlich sollte jede Bibliothek, die Uber einen umfangreicheren In-
formationsbestand oder gar eine Informationsvermittlungsstelle verfiugt, in den Gel-
ben Seiten verzeichnet sein. Die Stadtbibliothek Kéln aber ist in dieser wichtigen In-
formationsquelle weder unter dem Schlagwort , Bibliotheken® noch unter , Information
und Dokumentation* vertreten (Gelbe Seiten 1998/99). Dies ist insbesondere bemer-
kenswert, weil die Stadtbibliothek Firmen ausdriicklich zu ihrer Zielgruppe und ihren
Kunden z&hlt. Der Eintrag im redaktionellen Teil dirfte seitens der Firmen unbeach-
tet bleiben, sofern sie die Dienstleistungen der Stadtbibliothek nicht bereits kennen,
und gezielt nach ihr suchen. Leider scheint fir Deutschland keine Untersuchung tber
die Verzeichnung von Bibliotheken in den Gelben Seiten vorzuliegen. Im anglo-
amerikanischen Ausland wurde bereits 1986 von White auf die Moglichkeiten der
Werbung in den, Yellow Pages® hingewiesen (vgl. White 1986, S. 116).

5. Verkaufsférderung / Promotions

Wenn die Werbung in den letzten Jahren an Bedeutung verloren hat, so hat im Ge-
genzug die Verkaufsférderung gewonnen.
»Verkaufsforderung (Promotions) bedeutet die Planung, Organisation, Durchfih-
rung und Kontrolle meist zeitlich begrenzter Mal3hahmen mit dem Ziel, auf nach-
gelagerten Vertriebsstufen durch zuséatzliche Anreize Kommunikationsziele eines
des Unternehmens zu erreichen.” (Bruhn 1997, S. 388)
Wahrend die Werbung Kaufgriinde vermittelt, schafft die Verkaufsforderung Anreize,
den Kaufakt zu vollziehen oder voranzutreiben (vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 1023).
Aus der Definition ist ersichtlich, daf3 es sich — aus Produzentensicht — sowohl um
endverbraucher- als auch um zwischenhandlergerichtete Mal3inahmen handeln kann.
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Da Bibliotheken in direktem Kontakt mit ihren Kunden stehen, wird die Problematik
der handelsgerichteten Verkaufsforderung im folgenden auf3en vor gelassen.
Meffert/Bruhn unterscheiden zwischen mittelbarer und unmittelbarer Verkaufsférde-
rung (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 369). Unmittelbare Verkaufsforderung kann vom
Dienstleister vollstandig kontrolliert werden, wéahrend bei mittelbarer Verkaufsférde-
rung kein vollstandiger Einflu3 auf die Durchfiihrung gegeben ist. Zur letzten Gruppe
gehoren Malinahmen, die durch Absatzmittler ausgefuhrt werden und solche, die
kooperativ gefuhrt werden. Bibliotheken haben zwar keine Absatzmittler, kdnnen
aber kooperative Mallhahmen (etwa Hinweisschilder fur die Bibliothek in anderen
Einrichtungen) durchfuhren.

Obwohl die MalRnahmen i. d. R. kurzfristig sind, wird der Verkaufsforderung als In-
strument eine strategische Rolle zugemessen. Daher wird im folgenden der entspre-
chende Planungsprozel’ vorgestellt.

5.1 Situationsanalyse

Meffert/Bruhn benennen drei zentrale Aspekte fur die Situationsanalyse. Neben der
Untersuchung friherer Aktionen auf Erfolge oder Schwachstellen sind das die Analy-
se des Konkurrenzverhaltens und insbesondere die Prifung der Leistung auf Eig-
nung fur VerkaufsforderungsmalRnahmen (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 369 f.).

Die kurzfristigen MalRnahmen der Verkaufsforderung dienen im wesentlichen dazu,
die Vorarbeit anderer Instrumente zu vollenden (beispielsweise der Werbung durch
Probenverteilung, bei Bibliotheken etwa in Form von Minibtchern). Sie kdnnen auch
deren Effizienz zu steigern (beispielsweise die personliche Kommunikation durch die
Gewahrung von Zugaben), oder die Fehler anderer Instrumente ausgleichen (bei-
spielsweise zu hohe Preise durch Sonderrabatte). Daher muf3 auch die Kommunika-
tions- und Marktsituation der Bibliothek beachtet werden (vgl. Bansch 1993, S. 566).
Das Ergebnis der Situationsanalyse entspricht einer SWOT-Analyse und beschreibt
die Starken und Schwachen der bisherigen und die Chancen und Risiken der kinfti-
gen Arbeit.

5.2 Zielfestlegung

Basierend auf der Situationsanalyse besteht der nachste Arbeitsschritt in der Formu-
lierung operationaler Ziele.

Meffert/Bruhn unterscheiden operative (kurzfristige) und strategische (langfristige)
Ziele (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 371). Bruhn dagegen benennt hier — wie schon bei
der Werbung — die Kategorien , Finale Verhaltenswirkungen*, ,,Dauerhafte Gedacht-
niswirkungen® und ,, Momentane Wirkungen* (vgl. Bruhn 1997, S. 423 ff.).

Momentane Wirkungen sind etwa Aufmerksamkeit oder Impulskaufe. Finale Verhal-
tenswirkungen sind beispielsweise Versuchskaufe, Wiederkaufe oder erhdhte Kauf-
menge. Zu den dauerhaften Gedachtniswirkungen zéhlen Produktbekanntheit, Image
und Handlungsabsichten.

Anders als in der Werbung sieht Bruhn alle Formen der Wirkung als taugliche Ziele
an, da Zielinhalte wie , Erstnutzungen“ oder ,Impulsnutzungen® durchaus Anhalts-
punkte fur die Ausrichtung der Verkaufsforderung liefern (vgl. Bruhn 1997, S. 425).
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Die Ziele sind analog zur Werbezielplanung operational zu formulieren, d.h. die Ziel-
formulierung muf3 Aussagen zu Zielinhalt, Zielausmalf3, Objektbezug, Zielgruppenbe-
zug und Zeitbezug enthalten (vgl. Abschnitt 4.2).

5.3 Zielgruppen

Wie bei allen Instrumenten ist auch bei der Verkaufsforderung auf eine Ubereinstim-
mung der Zielgruppen mit denen der Gesamtkommunikation zu achten.

Vor diesem Hintergrund sind zunachst die Zielgruppen zu identifizieren und zu be-
schreiben. Die Kriterien zur Beschreibung von Zielgruppen setzen sich zusammen
aus demographischen, sozio-6konomischen und psychographischen Merkmalen so-
wie Merkmalen des beobachtbaren (Kauf-) Verhaltens. Im Rahmen der Verkaufsfor-
derung sind dabei insbesondere die psychographischen Merkmale und die Merkmale
des beobachtbaren Verhaltens von Interesse (vgl. Bruhn 1997, S. 427), da die Bi-
bliothek nach Wegen sucht, dal} Verhalten der Zielgruppen mdglichst effektiv in ih-
rem Sinne zu beeinflussen.

Schlief3lich muf3 noch die Zielgruppenerreichbarkeit ermittelt werden.

Die Auswahl der Zielgruppen erfolgt anhand von Wirtschaftlichkeitsaspekten. Den
Kosten flr Zielgruppenbeschreibung und Zielgruppenbearbeitung steht der integrati-
ve und der verkaufsforderungsbezogene Nutzen gegeniber (vgl. Bruhn 1997, S.
429). Der integrative Nutzen meint den Beitrag der Verkaufsforderung zum Erreichen
der Ziele bei Zielgruppen der Gesamtkommunikation. Der verkaufsforderungsbezo-
gene Nutzen beschreibt den Grad der moglichen Zielerreichung durch Promotion-
Maflinahmen.

5.4 Verkaufsforderungsstrategie

Im Rahmen der Strategiefestlegung wird ein mittel- bis langfristiger Handlungsrah-

men mit inhaltlichen und zeitlichen Schwerpunkten fir die Verkaufsférderungsmal3-

nahmen aufgestellt. Insgesamt sechs Elemente sind zu bericksichtigen (vgl. Bruhn

1997, S. 430 ff.):

a) Zeitliche und geographische (fir Bibliotheken z. B. Stadtteile) Einsatzplanung,

b) Objektbezogene Schwerpunkte (fur Bibliotheken z. B. Internet-Nutzung oder
Buchausleihe),

c) Zielgruppenschwerpunkte,

d) Zusatznutzen der Verkaufsforderungskampagne fir die Zielgruppe,

e) Beweiskomponente fur den ausgelobten Nutzen der Kampagne,

f) Angestrebte kommunikative Atmosphare (Affinitdt zum sonstigen Image des Pro-
dukts oder der Bibliothek muf3 vorhanden sein).

In Abhangigkeit zur jeweiligen Markt- und Nutzungssituation sind die genannten

Elemente entsprechend einer der vier méglichen Strategietypen zu kombinieren (vgl.

Bruhn 1997, S. 435 f.):

a) Imageprofilierungsstrategie,

b) Aktualisierungs- und Informationsstrategie (Aktualisierung: Bekanntheitsgrad
steigern bzw. stabilisieren),

c) Zielgruppenerschlieldungsstrategie,

d) Nutzungsstimulierungsstrategie.
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Eine Imageprofilierung kann etwa durch eine Produktprasentation in einem entspre-
chenden Umfeld erfolgen. Fur Aktualisierung und Information bieten sich Probierak-
tionen an. Eine ZielgruppenerschlieBung kann etwa durch Sonderkonditionen oder
auf bestimmte Zielgruppen beschrankte Probenutzungen erfolgen. So kdnnte eine
Bibliothek ihre allgemeinen und kostenpflichtigen Internet-Einfihrungen fiir Senioren
kostenlos und zu gesonderten Zeiten durchfiihren. Nutzungsstimulierungen sind i. d.
R. kurzfristiger konzipiert als die tbrigen Strategien. Typische Mal3nahmen sind hier
kurzfristige Preissenkungen, etwa fur wenige Wochen nach einer Produkteinfiihrung.
Im Rahmen der Strategiefestlegung sind die parallel ablaufenden anderen Kommuni-
kationsmalRnahmen zu beachten. Insbesondere die Werbung ist zu beachten, da sie
haufig das Leitinstrument darstellt, dessen Bemuhungen die Verkaufsférderung un-
terstitzt. Beispielsweise sollte eine intensive Produktwerbung (etwa fir die Internet-
Nutzung) durch zeitgleiche MalRnahmen der Verkaufsforderung (etwa kostenlose
Probenutzungen fur neue Nutzer) erganzt werden.

5.5 Budgetierung

Die Mittelzuteilung fur die Verkaufsforderung erfolgt haufig in Konkurrenz zum Wer-
beetat. Aufgrund der hohen Werbekosten hat sich dabei in den letzten Jahren gerade
in Unternehmen mit geringerem Kommunikationsetat und regionaler bzw. lokaler
Ausrichtung eine Verschiebung hin zur Verkaufsférderung ergeben.

Bruhn sieht eine Verschiebung hin zum Verkaufsférderungsetat gerade bei solchen
Produkten als sinnvoll an, die insbesondere regional angeboten werden, eine hohe
Kauffrequenz besitzen und in ihrem Produktlebenszyklus (vgl. Kotler/Bliemel 1999,
S. 563 ff.) das Stadium der Reife erreicht oder tberschritten haben (vgl. Bruhn 1997,
S. 440). Im Bereich der Bibliotheken trifft dies zum Beispiel auf die Buchausleihe zu.
Man konnte also die Buchausleihe kostenlos halten (auch frei von Jahresbeitragen),
und nur fir dartiber hinaus gehende Leistungen Geld verlangen.

Fur die Ermittlung des Verkaufsféderungsbudgets eignet sich die bereits erwéahnte
Ziele- und Aufgaben-Methode (vgl. Abschnitte 2.3 und 4.5). Sie soll hier nicht noch
einmal beschrieben werden. Empirisch-analytische Methoden zur Bestimmung des
Budgets liegen bisher noch nicht vor, kamen fir Bibliotheken aber aufgrund der
komplexen Handhabung auch kaum in Frage.

5.6 Malnahmenplanung

Im Bereich des Dienstleistungsmarketing sind hier drei Entscheidungen zu treffen.
Diese betreffen die Auswahl der zu prasentierenden Leistungsmerkmale, der tangi-
blen Hilfsmittel und eventuell des Personals (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 371).

Die bereits in Abschnitt 1.3 genannten Besonderheiten von Dienstleistungen lassen
manche MalRnahmen fur die Verkaufsforderung von Dienstleistungen besonders ge-
eignet erscheinen. Daher lehnen sich die folgenden Ausfiihrungen mehr an die
dienstleistungsspezifischen Erérterungen von Meffert/Bruhn (1997, S. 371 f.) als an
die allgemeineren Angaben von Bruhn (1997, S. 448 ff.) an.

Um Dienstleistungen zu materialisieren, eignen sich vor allem Geschenke und Dis-
play-Materialien. Geschenke erinnern den Konsumenten dauerhaft an die Bibliothek
und ihre Leistungen. Display-Materialien sind Zweitplazierungen, weil sie als zusatz-
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liche Warentrager dienen. Bei Reisebuiros kann es sich um Plakate von Reisezielen
handeln. Im Einzelhandel finden sich Plakate mit abgebildeten Produkten direkt ne-
ben den tatsédchlichen Produkten (z. B. ein zubereitetes Menl neben den Fertigge-
richt-Packungen). Fur Bibliotheken kommt die Darstellung einer gemutlich am Kamin
sitzenden und lesenden Person oder auch die Abbildungen von Medien in Frage.
Wenn in diesem Zusammenhang von Geschenken die Rede ist, so ist zu beachten,
dal3 die Einordnung der Werbegeschenke umstritten ist. Einige Autoren sehen sie als
Teil der Verkaufsforderung (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 371), anderen ordnen sie der
Werbung zu (vgl. Keller/Model 1993, S. 514).

Auch durch geistige Auseinandersetzung mit der Leistung kann die Immaterialitat
umgangen werden. Erzeugt wird eine solche Auseinandersetzung zum Beispiel
durch Preisausschreiben und Wettbewerbe.

Zur Umgehung der Nichtlagerfahigkeit sind vor allem preispolitische MalRnahmen
geeignet. Formen sind Preisreduktionen, Coupons (Gutscheine), die zum Beispiel
per Post an mogliche Konsumenten verschickt werden, und Sampling-MalRnahmen.
Beim Leistungssampling erhalt der Konsument beim Erwerb einer Leistung eine
weitere Leistung umsonst oder verbilligt. Beim Kundensampling kbnnen mehrere
Kunden gleichzeitig eine Leistung in Anspruch nehmen, zum Beispiel beim Wochen-
endticket der Deutschen Bahn. Auf diese Weise werden Leistungspotentiale, die
sonst verfielen, wenigstens noch gegen ein geringeres Entgelt ausgenutzt. Beide
Varianten sind fur Bibliotheken denkbar, etwa als Internet-Freistunden nach einer
bestimmten Nutzungszeit oder als Familienausweise. Bei allen Preisreduktionen muf3
die rechtliche Lage, die durch die Benutzungs- und GeblUhrenordnung vorgegeben
ist, beachtet werden.

Die Nichttransportfahigkeit kann durch kooperative Mal3hahmen umgangen werden.
Vorstellbar sind beispielsweise Kooperationen mit anderen Kultureinrichtungen, etwa
verbilligte Theaterbesuche fir Bibliotheksnutzer.

Eine Demonstration von Leistungen als Verkaufsférderungsmalf3nahme ist dagegen
problematisch, weil durch die Integration des externen Faktors ein vom Leistungsan-
bieter nicht kontrollierbarer Einflul3 besteht.

Eine Aufzahlung von MalRnahmen ist hier wenig sinnvoll, da es zu viele Mdglichkei-
ten gibt. Es bleibt nur der Verweis auf die vorhandene betriebswirtschaftliche Litera-
tur.

Da Bruhn im Zusammenhang mit Verkaufsforderungsmaf3nahmen auch Hinweis-
schilder anspricht (vgl. Bruhn 1997, S. 449 ff.), kann an dieser Stelle auch auf die
Beschilderung des Bibliotheksgeb&udes selbst eingegangen werden. Viele Bibliothe-
ken halten sich hier sehr zuriick, sei es, weil sie um ihre Seriositéat furchten, oder aus
Kostengrinden. Da auch auf Schaufensterdekorationen gerne verzichtet wird, ziehen
sich die Bibliotheken so aus dem Blickfeld (potentieller und aktueller) Nutzer zurick.

5.7 Erfolgskontrolle

Die Erreichung der Teilziele ,Finale Verhaltenswirkungen® und ,, Momentane Wirkun-
gen” lafdt sich relativ einfach bestimmen, da die entsprechenden Verhaltensreaktio-
nen beobachtbar sind. Fur Bibliotheken sind hier Veranderungen in den Nutzungs-
daten entscheidend. Dauerhafte Gedachtniswirkungen sind — wie schon bei der
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Werbung — nur durch Befragungen zu ermitteln. Ihre Messung bedeutet also erhéh-
ten Aufwand.

Um Fehlinvestitionen zu vermeiden, bieten sich sogenannte , Pretests* an, bei denen
die wahrscheinliche Wirkung auf Testmarkten oder durch Befragung potentieller Nut-
zer bzw. des Kundendienstpersonals ermittelt werden soll (vgl. Bruhn 1997, S. 466
f.). Dadurch kénnen unter Umstanden Fehlinvestitionen vermieden werden. Die ge-
wonnenen Erkenntnisse erhalten Uber die Situationsanalysen Einflul3 auf die kunfti-
gen Strategieplanungen.

5.8 Perspektiven

Die Verkaufsférderung erfreut sich in der Wirtschaft wachsender Beliebtheit. Daher
verlieren die MaRnahmen durch die starkere Verbreitung zunehmend an Attraktivitat
fur den Nutzer (vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 1024). Manche Mal3hahmen, wie zum
Beispiel Preisnachlasse fur bestimmte Nutzergruppen (Studenten, Senioren), sind
mittlerweile so verbreitet, daf} allenfalls ihr Nichteinsatz Nachteile, ihr Einsatz jedoch
keine Vorteile mehr bietet. Dennoch scheint die Verkaufsforderung bessere Auf-
wand-Wirkungs-Verhéltnisse zu besitzen als die Werbung. Sie bleibt daher ein at-
traktives Feld fur Bibliotheken.

Wahrend Bibliotheken ohne Absatzmittler agieren, also direkt ihre Kunden erreichen,
bilden sie selbst Absatzmittler fir andere. Sie stehen beispielsweise zwischen Verla-
gen und Endkunden oder Datenbankhosts und Endnutzern. Um Kosten einzusparen,
bietet sich fur die Bibliotheken eine engere Zusammenarbeit mit diesen Lieferanten
an. So profitieren bisher hauptsachlich Buchhandlungen von Promotion-Kampagnen
der Verlage. Durch eine direkte Zusammenarbeit mit diesen — unter Umgehung des
Buchhandels — konnten Bibliotheken selbst zu NutznieRern der Verlagsangebote
werden. Sie konnten beispielsweise kostenlos professionell gestaltete Display-
Materialien, Werbegeschenke oder Probeartikel wie Demo-CD’s erhalten. Die Pro-
blematik liegt in den Gegenleistungen, welche die Verlage erwarten wirden. Der
Handlungsfreiraum der Bibliotheken darf — im Sinne der Meinungsvielfalt — nicht be-
schnitten werden, indem die Verlage zum Beispiel den Verzicht auf die Anschaffung
von Konkurrenzprodukten fordern. Dennoch ist dieses Gebiet weitere Uberlegungen
wert.

6. Personliche Kommunikation

Gerade fir Dienstleister stellt die personliche Kommunikation eines der wirkungsvoll-
sten Kommunikationsinstrumente dar. Dies folgt hauptsachlich aus der Uberschnei-
dung von kommunikativen Aktivitaten zur Leistungserstellung und zur Leistungsdar-
stellung (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 373).

Grundsatzlich lalt sich die Kommunikation nach den Dimensionen "personlich-
unpersonlich” sowie "direkt-indirekt" einteilen.

Die personliche Kommunikation kann folglich auf direktem Weg (,Face-to-Face")
oder Uber die Einschaltung einer Vermittlungsinstanz erfolgen. Die Vermittlungsin-
stanz ist dabei eine Person, die wiederum in direktem Kontakt zu einem Angehdrigen
der Organisationszielgruppe steht.
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Nicht in diesen Bereich gehort somit die direkte und unpersénliche Kommunikation
(zum Beispiel Telefonmarketing: Direct-Marketing) sowie die indirekte und unperson-
liche Kommunikation (zum Beispiel klassische Werbung oder Sponsoring).
Es ist zu beachten, dal die persénliche Kommunikation nicht nur aus einem verbalen
Teil besteht. Auch die Korpersprache sowie die Objektkommunikation (zum Beispiel
Brille, Kleidung, Parfim) gehéren mit dazu (vgl. Bruhn 1997, S. 666).
Aus den grundlegenden Erérterungen ergibt sich folgende Definition:
»Personliche Kommunikation bedeutet die
= Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher unterneh-
mensinterner und —externer Aktivitaten,
= die mit der wechselseitigen Kontaktaufnahme beziehungsweise —abwick-
lung zwischen Anbieter und Nachfrager in einer durch die Umwelt vorge-
gebenen Face-to-Face-Situation verbunden sind,
* in die bestimmte Erfahrungen und Erwartungen durch verbale und nonver-
bale Kommunikationshandlungen eingebracht werden,
= um damit gleichzeitig vorab definierte Ziele der Unternehmenskommunika-
tion zu erreichen.”
(Bruhn 1997, S. 655)
Der Planungsprozeld entspricht in seinem Ablauf dem der Werbung und der Ver-
kaufsforderung.
Die Situationsanalyse ermittelt in Form einer SWOT-Analyse die interne und externe
Kommunikationssituation.
Sowohl 6konomische wie auch psychologische Ziele kommen in Frage. , Okonomi-
sche” Ziele fur Bibliotheken sind zum Beispiel die Steigerung der Ausleihzahlen, oder
Mehreinnahmen durch starkere Auslastungen kostenpflichtiger Internetplatze. Aller-
dings sind solche 6konomischen Ziele nicht unbedingt gleichbedeutend mit besserer
Zielerfullung im Sinne der Organisationsmission. Eine gute Beratung kann dazu fih-
ren, dafld ein Nutzer nur das exakt zu seinem Problem passende Buch entleiht, wah-
rend er bei schlechter Beratung aus Verzweiflung gleich mehrere mitnimmt.
Die drei Formen der psychographischen Ziele wurden in Abschnitt 2.3 erlautert.
Die Zielformulierungen miussen auch hier Aussagen zu Zielinhalt, Zielausmaf3, Ob-
jektbezug, Zielgruppenbezug und Zeitbezug enthalten.
Die Zielgruppenbeschreibung sollte nicht nur eine Wiedererkennbarkeit im Rahmen
der Planung ermdéglichen, sondern auch Anhaltspunkte fir die Gestaltung der per-
sonlichen Kommunikation liefern.
Folgende Zielgruppen kommen flr Bibliotheken in Frage: Nutzer/Kunden, Lieferan-
ten, Meinungsmultiplikatoren, Medienvertreter sowie Trager. Anders als etwa bei der
klassischen Werbung gibt es also auf Seiten der Organisation mehr als einen Kom-
munikationstrager. Neben der entsprechenden Abteilung sind auch Bibliotheksleitung
und einzelne Mitarbeiter Trager der persénlichen Kommunikation.
Bruhn identifiziert sieben Strategietypen fur die personliche Kommunikation (vgl.
Bruhn 1997, S. 688 ff.). Je nach gewdahlter Botschaft kommen neben der Bekannt-
machung, Information, Imageprofilierung und Konkurrenzabgrenzung auch Zielgrup-
penerschlieRung (Hinweise auf Leistungen im Rahmen von Beratungsgespréachen),
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Kontaktanbahnung (zum Beispiel auf Messen) und insbesondere Kundenbindung als
Strategietypen in Frage.

Die Budgetierung der personlichen Kommunikation stellt ein komplexes Problem dar.
Alle Bibliotheksmitarbeiter betreiben persénliche Kommunikation: der Magazinarbei-
ter bei der Diskussion mit Bekannten nach Feierabend ebenso wie der Bibliotheks-
leiter beim Gesprach mit dem Birgermeister. Die Ausfihrungen von Bruhn zu die-
sem Thema bleiben vage und kénnen nicht Gberzeugen (vgl. Bruhn 1997, S. 690 ff.).
Die Mal3nahmen sind so vielféltig, dal’ eine Aufzahlung wenig Sinn macht. Wichtig ist
eine entsprechende Vorbereitung insbesondere des Kundenkontaktpersonals. Neben
fachlicher Kompetenz zahlen hier Kontaktfahigkeit, Auftreten und Ausstrahlung. Der
verbale Teil der Kommunikation erfahrt in Bibliotheken bereits einige Aufmerksam-
keit. So fuhren beispielsweise die Stadtbibliotheken Paderborn und Dusseldorf von
Zeit zu Zeit entsprechende Fortbildungen durch. Der nonverbale Teil (Namensschil-
der zur leichteren Ansprache, Kleidung) bleibt h&aufig unbeachtet. Im Bereich des
Bankwesens zum Beispiel tragt die Kleidung eindeutig zum Seriositats- und Kompe-
tenzimage bei. Auch Bibliotheken konnten derartige Uberlegungen zur Schaffung
eines Berufsimages aufgreifen.

Beschwerdestellen gehdren ebenfalls zur personlichen Kommunikation. Das Be-
schwerdemanagement von Bibliotheken besteht haufig einzig in der Aufstellung von
,Kummerkasten“. Personliche und ausgewiesene Anlaufstellen gibt es kaum. Dabei
sollte nie ein unzufriedener Kunde die Bibliothek verlassen, denn Argernisse sind
haufige Gesprachsthemen und kdénnen so auch bei Nichtnutzern ein schlechtes
Image erzeugen.

7. Direktkommunikation und Database-Marketing

Von einem Instrument des Direktvertriebs hat sich das Direct Marketing in den letz-
ten Jahren zu einem bedeutenden Kommunikationsinstrument gewandelt (vgl.
Bruhn/Tilmes 1994, S. 187). Teil des Direct Marketing ist die Direktkommunikation.
»[Die Direktkommunikation] umfal3t samtliche Kommunikationsmafl3nahmen,
die darauf ausgerichtet sind, durch eine gezielte Einzelansprache einen di-
rekten Kontakt zum Adressaten herzustellen und einen unmittelbaren Dialog
zu initiieren oder durch eine direkte Ansprache die Grundlage eines Dialogs in
einer zweiten Stufe zu legen, um die Kommunikationsziele des Unternehmens
zu erreichen.”
(Bruhn 1997, S. 484)
In Abschnitt 1.3 wurde die Integration des externen Faktors als Wesensmerkmal von
Dienstleistungen benannt. Es scheint daher nur logisch, auch bei der Kommunikation
die Individualitat des Nutzers zu beachten. Dies ist mit der Direktkommunikation
maoglich.
Meffert/Bruhn (1997, S. 377) unterscheiden anhand der Reaktionsmdglichkeiten des
Adressaten drei Formen: a) passive Direktkommunikation (unadressierte Postwurf-
sendung, adressierter Werbebrief...), b) reaktionsorientierte Direktkommunikation (z.
B. Werbebrief mit Gutschein oder Anzeigen mit der Aufforderung, telefonisch weitere
Informationen einzuholen) sowie c) interaktionsorientierte Direktkommunikation (z. B.
Telefonmarketing).
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Da die Direktkommunikation um so effektiver ist, je genauer sie die Bedirfnisse des
Adressaten trifft, mufd die Bibliothek Gber umfangreiche Kundeninformationen verfi-
gen. Die zunehmende Verbreitung von EDV hat daher zum sogenannten Database-
Marketing gefuhrt:
,Das Database-Marketing wird als computer- und datengestitztes Dialogmar-
keting bezeichnet ... bei dem in Abhangigkeit von den in einer Kundendatei
des Dienstleistungsanbieters gespeicherten Kundenmerkmalen ... ein ,mal3-
geschneidertes’ Kommunikationspaket ... erstellt werden kann* (Meffert/Bruhn
1997, S. 379).
Die Nutzung einer Bibliothek ist durch h&ufige Kontakte von Nutzern und Mitarbeitern
gekennzeichnet. Dies sind gleichzeitig Mdglichkeiten, Kundendaten zu sammeln. Da
die Rechtslage eine Speicherung von personengebundenen Daten nur erlaubt, so-
weit dies zur Aufgabenerfullung notwendig ist (vgl. Kirchner 1993, S. 18 ff.), muf3 fir
alles weitere die Zustimmung des Nutzers eingeholt werden. Dies kann im Rahmen
der Anmeldung geschehen.
Anschliel3end konnte die Bibliothek zum Beispiel anhand der EDV-Verbuchung fest-
stellen, welche Personen schwerpunktmdallig Titel einer bestimmten Sachgruppe
ausleihen, und diese Personen gezielt Uber Neuanschaffungen informieren.
Naturlich ist auch die Beschaffung von Adressaten-Daten aus externen Quellen
denkbar. So hat beispielsweise die Universitatsbibliothek Diisseldorf tiber die Arzte-
kammer die Adressen von im Einzugsbereich ansassigen Arzten in Erfahrung ge-
bracht. Diese erhielten anschlie3end per Post einen Fragebogen hinsichtlich ihres
Informationsbedarfes und wurden zugleich tGber bestimmte Angebote der Bibliothek
(Dokumentlieferdienste) informiert (vgl. Olliges, 24.3.99).
Zum Planungsprozess: ausgehend von einer Situationsanalyse sind zunachst Ziele
festzulegen. Im Vordergrund stehen kognitive (zielgenaue, streuverlustfreie Anspra-
che mit hoher Aufmerksamkeits- und Informationswirkung) und konative (interaktive
Kommunikation, Nutzung) Reaktionen.
Die Zielgruppenauswahl stellt den néchsten Schritt dar. Wie bereits gesagt, kénnen
dazu sowohl interne als auch externe Daten genutzt werden. Externe Daten von
Verlagen wie der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) kommen aufgrund der
Kosten und wegen der Strukturierung der Daten anhand des Kaufverhaltens kaum in
Frage. Ein Rickgriff auf kostenlose Daten, die von Berufsverbdnden o.a. stammen,
ist dagegen maoglich. Im Anschluf3 erfolgt die Festlegung der Zielerreichungsstrategie
sowie die Budgetierung. Auch hier bietet sich die Ziele- und Aufgaben-Methode an.
Zur Umsetzung der Strategie steht eine Vielzahl von Malinahmen zur Verfiigung. Der
Katalog reicht von unadressierten Werbesendungen Uber adressierte Werbesendun-
gen, Telefonmarketing, E-Mail und Plakaten mit Response-Mdéglichkeiten (abge-
druckte Telefonnummern) bis hin zum Teleshopping (vgl. Bruhn 1997, S. 522 ff.).
Allerdings erscheinen manche Differenzierungen wenig trennscharf. So ordnet Bruhn
manche unadressierten Werbesendungen der Werbung und andere der Direktkom-
munikation zu (vgl. Bruhn 1997, S. 525). Andere Autoren sehen daher die Direkt-
kommunikation auch als eine Unterform der Werbung an (vgl. Fantapie Altobelli
1993, S. 246 ff.).
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Der Einsatz der Direktkommunikation bietet dariiber hinaus eine Reihe von Pro-
blemfeldern. Neben den zu beachtenden rechtlichen Einschrankungen handelt es
sich im wesentlichen um den Akzeptanzmangel bei den Zielgruppen. Wohl jeder hat
sich schon Uber einen mit verschiedensten Handzetteln und Prospekten verstopften
Briefkasten geargert. Der Arger Uber solche Werbesendungen wird jedoch um so
geringer ausfallen, je genauer der Inhalt die Interessen des Adressaten trifft. Ein
Computerfreak wird den Vobis-Prospekt zumindest durchblattern, auch wenn er alle
anderen Handzettel direkt wegwirft.

Auch die Bibliotheken mussen entsprechend genaue Informationen Uber die Ziel-
gruppen sammeln.

Wenn die genannten Formen der Kontaktaufnahme als zu starke Eingriffe in die Pri-
vatsphare des Adressaten gesehen werden, so bietet es sich an, die Direktwerbung
durch den Adressaten initieren zu lassen. Man konnte den Nutzer selbst entschei-
den lassen, ob und in welcher Form (Post, Telefon, E-Mail) er Gber neue Entwicklun-
gen in der Bibliothek informiert werden will. Eine kostengiinstige Variante wére die
Subskription einer Mailing-Liste tber die Internet-Homepage. Dies wird durch die
Universitatsbibliothek Dusseldorf bereits praktiziert, wenn auch noch wenig zielgrup-
penspezifisch (vgl. Olliges, 24.3.99). Von Nachteil ist bei solchen Formen der Direkt-
kommunikation die Beschrankung auf aktuelle Nutzer.

Eine sehr simple Form des Database-Marketing, die von Bibliotheken trotzdem kaum
genutzt wird, stellt der Versand von Geburtstagskarten dar. Dabei sind die nétigen
Informationen vorhanden, die EDV kann die Karten vollautomatisch ausdrucken, die
Kosten sind gering und die Kundenbindung sowie das Image konnten nachhaltig
verbessert werden.

Ausfuhrlichere Erlauterungen zu diesem Thema bietet die parallel erstellte Diplomar-
beit von Sonja Remmert.

8. Offentlichkeitsarbeit / Public Relations

Die Offentlichkeitsarbeit — oder das, was im Bibliothekswesen darunter verstanden
wird — stellt bisher den Schwerpunkt bibliothekarischer Kommunikationsarbeit dar. Im
Bibliothekswesen wird der Begriff Offentlichkeitsarbeit in etwa analog zum Begriff
Kommunikationspolitik in der Betriebswirtschaft benutzt. Er dient als Oberbegriff flr
eine Reihe verschiedener Instrumente, allerdings fehlt die theoretische Fundierung.
Die Diskrepanz laRt sich bis zum KGSt-Gutachten , Offentliche Bibliothek‘ von 1973
zurlUckverfolgen (S. 56 ff.).
Es ist also notwendig, zunachst eine Definition fur Public Relations bzw. Offentlich-
keitsarbeit zu finden.
,Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) als Kommunikationsinstrument bein-
haltet die Planung, Organisation, Durchfiihrung sowie Kontrolle aller Aktivita-
ten eines Unternehmens, um bei den ausgewahlten Zielgruppen (extern und
intern) um Verstandnis sowie Vertrauen zu werben und damit gleichzeitig Ziele
der Unternehmenskommunikation zu erreichen.* (Bruhn 1997, S. 545)
Die wirtschaftswissenschaftliche Literatur kennt noch eine Vielzahl weiterer Definitio-
nen (vgl. Naundorf 1993, S. 597), die aber aus Platzmangel nicht vorgestellt werden
konnen.
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Die moglichen Erscheinungsformen der PR kénnen dabei nach den Kriterien Nutz-
nielBer (Personen-PR, Produkt-PR, Branchen-PR, Organisations-PR...), Inhalt (Kri-
sen-PR, Standort-PR...) und Zielgruppen (Medien-PR, Meinungsfuhrer-PR, Lobby-
ing...) voneinander abgegrenzt werden.

Eine umfassende Typologisierung von PR-Formen erlauben die Kriterien in Abbil-
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beschrieben wird.
Bei gesellschaftsbezogener PR treten die Bibliotheksleistungen in den Hintergrund.
Es kdnnte sich beispielsweise um Stellungnahmen von Bibliothekaren zur Entwick-
lung der Informationsgesellschaft, und zur Stellung des Buches in dieser Gesell-
schaft handeln.
Der Planungsprozel3 der PR entspricht in seinen Stadien dem der Werbung (vgl. Ab-
schnitt 4). Die Situationsanalyse muf3 im Rahmen der tblichen markt-, kunden-, kon-
kurrenz- und unternehmensbezogenen Fragen insbesondere dartber Aufschlul3 ge-
ben, welche Anhaltspunkte die Bibliothek, ihre Leistungen und das Umfeld fir den
Einsatz der PR bietet.
Im zweiten Schritt werden die PR-Ziele festgelegt. Dabei stehen Imageverbesserung,
Kontaktpflege und die Beeinflussung gesellschaftlicher Meinungen im Vordergrund
(vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 383). Okonomische Ziele eignen sich nur bedingt als
PR-Ziele, da eine Erfolgszuweisung zu PR-Mallnahmen kaum praktikabel ist. Die
Zielformulierung darf aber auch nicht auf einer allgemeinen Ebene wie Imageverbes-
serung stehenbleiben, sondern mul} in operationalisierte Teilziele fortgefuhrt werden.
Ein kognitiv-orientiertes Teilziel stellt zum Beispiel die ,,Erh6hung des Kenntnisstan-
des von Politikern Gber die Qualitatsmerkmale und die Bedeutung von bibliothekari-
schen Internetangeboten” dar. Damit verbunden ist das konativ-orientierte Teilziel
des , grol3eren Engagements fur die Belange der Bibliothek im Haushaltsausschul(3".
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Nur derartige Ziele liefern Anhaltspunkte fur die weiteren Schritte des Planungspro-
zesses.
Im Anschluf® an die Zielformulierung erfolgt die Festlegung der Zielgruppen. Die Be-
schreibung der Zielgruppen erfolgt wie gehabt anhand demographischer, sozio-
okonomischer und psychographischer Merkmale, sowie anhand von Merkmalen des
(beobachtbaren) Verhaltens.
Eine Auswahl der Zielgruppen orientiert sich sowohl am integrativen Nutzen (d.h.
anhand der Affinitdt von PR- und Organisationszielgruppen) wie auch am PR-
zielbezogenen Nutzen (Grad der Zielerreichung) der Zielgruppenbearbeitung. Als
dritter Faktor tritt noch das Kommunikationsverhalten der Zielgruppen hinzu. So be-
einflussen Medienvertreter ihrerseits Meinungsbildung anderer PR-Zielgruppen. Bei
Nonprofit-Organisationen spielt zudem der Grad des Einflusses auf das Uberleben
der Organisation eine Rolle. Kdmmerer und Kulturdezernent sind fur o6ffentliche Bi-
bliotheken wichtiger als Umweltdezernenten. Bruhn empfiehlt daher, die méglichen
Zielgruppen nach Muf3-, Soll- und Kann-Zielgruppen zu differenzieren (vgl. Bruhn
1997, S. 570 1.).
Die folgende Strategiefestlegung orientiert sich an den Dimensionen Objekt, Bot-
schaft, Zielgruppe und Medium.
Die Budgetierung kann wieder anhand der Ziel-Aufgaben-Methode erfolgen. Im deut-
schen Bibliothekswesen neigt man dazu, Offentlichkeitsarbeit als kostenfrei zu se-
hen. Tatséchlich verursacht die letztendliche Konsequenz der Pressearbeit (als Tell
der Offentlichkeitsarbeit), also der Presseartikel oder der Radio- bzw. Fernsehbe-
richt, keine direkten Kosten. Indirekt entstehen aber zum Beispiel Kosten fur Pres-
semappen, Bewirtungskosten anlai3lich von Pressekonferenzen oder Portokosten.

Im sechsten Schritt werden die Mal3hahmen festgelegt.

Bruhn identifiziert finf Erscheinungsformen der PR (vgl. Bruhn 1997, S. 585 ff.):

a) Pressearbeit (z. B. Pressekonferenzen, Pressemitteilungen, Berichte Uber Lei-
stungen im redaktionellen Teil von Medien),

b) MaRnahmen des personlichen Dialogs (z. B. Vortrdge, Teilnahme an Podi-
umsdiskussionen),

c) Aktivitaten fur ausgewahlte Zielgruppen (z. B. Betriebsbesichtigungen fur Besu-
cher, Informationsbroschiren fur bestimmte Zielgruppen),

d) Mediawerbung (z. B. Anzeigen zur Imageprofilierung einer Organisation oder
Branche; der Unterschied zur klassischen Werbung liegt im Werbeobjekt: dort ist
es nur ein Produkt, das beworben wird),

e) unternehmensinterne Maflinahmen (z. B. Bibliothekszeitschrift, Betriebsausflige).

Die Pressearbeit beinhaltet samtliche Mal3nahmen, die auf eine Zusammenarbeit der

Bibliothek mit Journalisten bzw. Redakteuren abzielen. Das zentrale Ziel ist die Ver-

breitung, Ergdnzung oder auch Richtigstellung von Informationen mit dem Ziel, Bei-

trdge zu Diskussionen zu liefern, Diskussionen auszulésen oder in eigener Sache zu

informieren (vgl. Naundorf 1993, S. 610).

Die MalRnahmen des personlichen Dialogs dienen dem Aufbau personlicher Bezie-

hungen, dem Schaffen von Vertrauen und der Uberzeugungsarbeit.

Die Mediawerbung im Bereich der PR stellt ein fur die Branchenkommunikation be-

sonders geeignetes Instrument dar. Die Lésung von konkreten Leistungen, die je
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nach Bibliothek unterschiedlich ausfallen kénnen, erleichtert die Gestaltung von all-
gemein akzeptablen Botschaften.

Da die Ziele der PR hauptsachlich zum Bereich der kognitiv- und affektiv-orientierten
Wirkungen gehoren, gestaltet sich die Erfolgskontrolle schwierig. Einfacher stellt sich
die Wirkungskontrolle bei konativ-orientierten Zielen dar. Anhaltspunkte bei der Er-
folgskontrolle der Pressearbeit liefert zum Beispiel die Anzahl veroffentlichter Pres-
semitteilungen, aber eine Wirkungskontrolle fur die Presseartikel ist ungleich schwie-
riger. Natirlich kann die Anzahl der Besucher bei Veranstaltungen gemessen wer-
den. Ob die Besucher aber aufgrund der Presseartikel zu der Veranstaltung kamen,
oder anderweitig informiert wurden, ist nicht direkt ersichtlich.

Leider wird im deutschen Bibliothekswesen nur die Pressearbeit intensiv betrieben.
Das Lobbying dagegen wird insbesondere auf Branchenebene zu wenig beachtet.
Auf der Ebene einzelner Bibliotheken fallt diese Aufgabe priméar den Bibliothekslei-
tern zu, ohne das eine Abstimmung mit den anderen PR-Aktivitaten stattfindet.
Imagewerbung wird im Bibliothekswesen zum Bereich der klassischen Werbung ge-
zahlt. Die Zuordnung erfolgt dabei nicht anhand inhaltlicher Kriterien, sondern tber
die Kosten. Diese sind es auch, die einen Einsatz weitgehend verhindern.

Aktivitaten fur bestimmte Zielgruppen sind in Bibliotheken nicht ungewdhnlich. Hierzu
zahlen zum Beispiel die Publikation des Jahresberichts oder auch Bibliotheksfihrun-
gen fur Schulklassen. Hier macht sich eine fehlende Differenzierung im Bereich der
Veranstaltungsarbeit bemerkbar. Sowohl kulturelle Veranstaltungen wie auch PR-
Aktivitaten werden gemeinsam als ein Produkt betrachtet, obwohl ein funktionaler
und inhaltlicher Unterschied besteht. Funktional dient die eine Form den PR-Zielen,
wahrend die andere Kulturforderung darstellt. Inhaltlich haben PR-Aktivitaten die Bi-
bliothek oder bibliothekarische Leistungen zum Gegenstand, wahrend bei den ande-
ren Veranstaltungen der Inhalt einen Selbstzweck hat.

Die anderen Erscheinungsformen der PR bieten im Vergleich zur Pressearbeit eher
wenig Mdglichkeiten fur allgemeine Aussagen. Zudem legen die Fehler in der Pres-
searbeit eine genauere Betrachtung nahe.

Bisher scheinen die Bibliotheken die Medien bei ihrer Pressearbeit hauptsachlich als
eine Art Veranstaltungskalender zu verstehen. Eine Untersuchung zeigte 1992, dal3
57% der untersuchten Pressemeldungen die Programmarbeit von Bibliotheken zum
Gegenstand haben (vgl. Umlauf 1992a, S. 30). In Anbetracht des Verhéaltnisses von
Veranstaltungen zu sonstigen bibliothekarischen Leistungen ist dies ein Wert, der zu
denken geben sollte. Umlauf konstatiert des weiteren, dal3 in den Veranstaltungsbe-
richten der Ruckbezug auf die Institution Bibliothek und ihre weiteren Dienstleistun-
gen unterbleibt (ebd., S 30 f.). Nur wenige Praktiker sehen das anders, und glauben,
dalR auch andere Information genug Attraktivitat fir eine Pressemitteilung besitzen
(vgl. Olliges, 24.3.99). Ein weiteres Problem stellt die Konkurrenz anderer Kulturin-
stitutionen in diesem Bereich dar. Meldungen lber Veranstaltungen in der Bibliothek
mit 30 oder 40 Besuchern schneiden gegenuber Theaterauffihrungen oder Muse-
umsausstellungen mit einigen hundert Besuchern schlecht ab. Es erscheint wider-
sinnig, daR Bibliotheken ausgerechnet mit solchen Leistungen in die Offentlichkeit
treten, die nicht ihren Kernkompetenzen entsprechen. Derartige Kritik wurde schon
haufiger vorgebracht, und die Kritiker haben auch ganze Reihen von Alternativen
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genannt (vgl. zum Beispiel Umlauf 1992a, S. 32 ff., Vogt 1992, S. 693, Hasse 1994,
S. 248). Dennoch scheint man sich mit der Umsetzung in die Praxis immer noch
schwer zu tun.

Ein weiterer Fehler bibliothekarischer Pressearbeit liegt in der haufigen Betonung
negativer Aspekte. Etatkiirzungen, Personalkirzungen oder Zweigstellenschlieun-
gen werden auch seitens der Bibliotheken immer wieder gerne publik gemacht (vgl.
Schneider 1993, S. 852 f.). Dabei zeigt etwa die Untersuchung der Pressearbeit des
Jahres 1996 der Stadtbiichereien Dusseldorf, dal3 solche Meldungen auch ohne Hilfe
der Bibliotheken in gré3erer Zahl zustande kommen. Auf insgesamt 398 Pressemel-
dungen kamen 144 fremdinitiierte Meldungen dieser Art (vgl. Witt 1997, S. 20 und
31). Seitens der Bibliothek wurde das Thema vermieden.

Schlieflich soll noch darauf hingewiesen werden, dal3 seitens der Bibliothek die
Journalisten als Zielgruppe nicht ernst genug genommen werden (vgl. Umlauf 1992b,
S. 339). Es reicht nicht aus, den Journalisten die Arbeit zu erleichtern, indem die
Pressemitteilungen moglichst druckreif eingereicht werden. Die Menge an potentiel-
len Meldungen zwingt den Journalisten zu einer rigorosen Auswahl. Um diese zu
Uberstehen, muld die Bibliothek versuchen, persénliche Verbindungen zu den Jour-
nalisten aufzubauen. Im Bereich der Offentlichen Bibliotheken wird dies durch die
Befreiung vom Umweg Uber das Presseamt, wie sie das Neue Steuerungsmodell
bietet, erleichtert.

Aufgrund der geringen Kosten kdnnen sich auch Wissenschaftliche Bibliotheken bei
der PR-Arbeit den allgemein-6ffentlichen Medien zuwenden. Aufgrund der zentralen
Zielgruppe ,,Hochschulangehorige® sollte aber eine Konzentration auf lokale oder
Uberregionale Hochschulzeitschriften (,Unicum* etc.) oder auf Uni-Radios vorge-
nommen werden.

9. Messen und Ausstellungen

In Anbetracht des unspezifischen Titels sei zunachst darauf hingewiesen, dal3 hier
nicht die Organisation und Durchfihrung von Ausstellungen durch Bibliotheken ge-
meint ist. Vielmehr ist die Teilnahme der Bibliothek als Aussteller Gegenstand der
folgenden Erlauterungen.
Obwonhl die Immaterialitat von Dienstleistungen eine Prasentation erschwert, hat sich
in den letzten Jahren die Zahl der dienstleistungsspezifischen Messen und Ausstel-
lungen deutlich erhodht (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 384). Diese Entwicklung gilt auch
fur den Sektor der Informationsanbieter, und hat ihren bedeutendsten Vertreter in der
Frankfurter , Infobase" gefunden.
»Messen und Ausstellungen als Kommunikationsinstrument umfassen
= die Planung, Organisation, Durchfihrung sowie Kontrolle und Nachbear-
beitung aller Aktivitaten,
= die mit der Teilnahme an einer zeitlich begrenzten und rdumlich festgeleg-
ten Veranstaltung verbunden sind,
= deren Zweck in der Mdglichkeit zur Produktprasentation, Information ... ,
Selbstdarstellung des Unternehmens, Mdglichkeit zum unmittelbaren Ver-
gleich mit der Konkurrenz liegt,
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= um damit gleichzeitig spezifische Marketingziele (vor allem Kommunika-
tions- und Verkaufsziele) zu erreichen.” (Bruhn 1997, S. 713)

Messen unterscheiden sich von Ausstellungen insofern, als dal’ sie im wesentlichen
dem gewerblichen Geschéftsverkehr dienen, weitgehend einem Fachpublikum vor-
behalten sind, periodisch stattfinden missen und eine umfassendere Auswahl des
Angebots des oder der teilnehmenden Wirtschaftszweige bieten (vgl. Strothmann
/Roloff 1993, S. 714).
Die Erscheinungsformen lassen sich nach folgenden Kriterien einteilen (vgl.
Meffert/Bruhn 1997, S. 385):
a) geographische Herkunft der Aussteller (regional, national, international...), b) An-
gebotsbreite (fachlich, branchenbezogen...), ¢) Hauptrichtung des Absatzes (Export
oder Import) und d) Funktion (Information oder Verkauf).
Am Anfang des Planungsprozesses steht die Situationsanalyse. Sie mufl3 die Mdg-
lichkeiten zur Teilnahme eruieren, die prasentationsfahigen Leistungen auswéhlen,
dalR Konkurrenzverhalten analysieren, sowie das Informationsbedurfnis und die An-
zahl der erreichbaren Kunden beschreiben.
Anschliel3end werden die Ziele festgelegt, wobei der Schwerpunkt im Bereich der
kognitiven und konativen Ziele liegt. Primar geht es also um die Information und das
Auslosen von Nachfrage. Wie immer sind die Ziele nach Zielart, Zielausmal3, Ziel-
gruppe, Objekt und Zeitbezug aufzuschlisseln.
Der néchste Schritt ist die Identifikation der Zielgruppen.
Darauf folgt die Festlegung der Messestrategie. Sie umfal3t Aussagen zu finf Di-
mensionen. Neben der Auswahl des Messeobjektes ist Gber die Messebotschaft, die
Auswahl der Messe, die Messezielgruppen sowie der Messeinstrumente (Kommuni-
kationsmittel und —tréger) zu entscheiden (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 386). Als
Messeobjekte kommen insbesondere solche Leistungen in Frage, die einen soge-
nannten , High-Involvement-Charakter® besitzen, also zum Beispiel aufgrund hoher
Kosten einen starken Informationsbedarf bei den Kunden auslésen. Im Bibliotheks-
bereich kann es sich dabei etwa um Datenbankrecherchen handeln.
Auf dieser Basis erfolgt die Budgetierung. Bruhn fiihrt als Hilfsmittel erneut die Ziel-
Aufgaben-Methode an, bemangelt aber selbst, dal3 es keine genauen Erkenntnisse
Uber den Zusammenhang von Budgethéhe und Grad der Zielerreichung gibt (vgl.
Bruhn 1997, S. 754). Als Kostenfaktoren kommen Flachenkosten (Miete, Einschrei-
begeblhren...), Exponatkosten, Standkosten (Bau, Ausstattung, Versorgung), Per-
sonalkosten sowie Kommunikationskosten (Handzettel, Katalogeintrag, Gewinnspiele
am Stand...) in Frage (vgl. Bruhn 1997, S. 750). Viele der Kosten sind fixe Kosten,
also vorab einplanbar.
Schlief3lich missen die Mal3nhahmen geplant werden. Wichtig ist hier die Auswahl der
zu prasentierenden Leistungselemente, da die Dienstleistung an sich nicht gezeigt
werden kann. Alternativ kann entweder das Potential (Mitarbeiter etc.), der Erstel-
lungsprozel3 (Durchfiihrung einer Beispiel-Recherche) oder das Ergebnis der
Dienstleistung herausgestellt werden. Die Immaterialitat der Dienstleistung veranlaf3t
den Standbesucher zudem, seinen Eindruck von der Beschaffenheit (Design, techni-
sche Ausstattung) des Standes und vom Auftreten des Personals auf die Qualitéat der
Dienstleistung zu Ubertragen.
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Letztendlich sind noch die Kommunikationsmalinahmen im Vorfeld (Werbung, Pres-
searbeit...), wahrend (Handzettel, multimediale Prasentationen...) und nach der Mes-
sebeteiligung (Briefe an Interessenten, deren Anschrift man erhielt...) zu planen.

Ein schwieriges Kapitel stellt die Erfolgskontrolle dar. Sie kann nicht nur an der An-
zahl der Kontakte festgemacht werden. Ein Messekontakt ist wesentlich teurer, als
ein Kontakt durch eine Anzeige, kann aber eine viel grol3ere Wirkung haben. Da aber
eine Befragung der Messebesucher haufig zu aufwendig ist, wird man sich weitge-
hend auf die Analyse von Zahlen (Anzahl ausgegebener Prospekte, Anzahl der
Fachbesucher, Anzahl von Informationsgesprachen) beschréanken mussen.

Auf den ersten Blick erscheint eine derartige Aktivitat von Bibliotheken eher abwegig.
Dennoch bestehen hier interessante Mdglichkeiten. Im anglo-amerikanischen Be-
reich wurden diese auch bereits erkannt (vgl. de Saez 1993, S. 61 f.). Wahrend die
Offentlichen Bibliotheken sich bisher weitgehend auf die allgemein-6ffentlichen Aus-
stellungen beschranken (zum Beispiel die Teilnahme der Stadtbibliothek Kéln am
Medienburgerfest der Stadt Koln), haben die (gréReren) Wissenschaftlichen Biblio-
theken bereits die Fachmessen fur sich entdeckt. So nimmt die Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften regelméfiig an der Infobase teil. Ziel der Teilnahme ist
unter anderem der Informationsaustausch mit Kunden, die Gewinnung von Neukun-
den und die Marktbeobachtung (vgl. Zarnitz, 26.3.99).

Im Vorfeld der Messe wird die Korrespondenz der Bibliothek mit Aufklebern verse-
hen, die auf die Infobase-Teilnahme hinweisen. Wahrend der Messe lauft eine
PowerPoint-Prasentation am Stand und es liegen Musterrechercheergebnisse mit
Auftragsformularen aus (Zarnitz, 26.3.99).

Wenngleich die meisten Bibliotheken nicht Gber ein Angebot verfligen, dald sich fur
die Prasentation auf einer Uberregionalen Fachmesse der Informationswirtschaft eig-
net, bestehen fir diese Bibliotheken andere Mdglichkeiten der Messeteilnahme. So
bietet es sich etwa an, die Recherche-Abteilung auf lokalen und regionalen Wirt-
schaftsausstellungen zu présentieren. Die hier vertretenen kleineren Wirtschaftsun-
ternehmen bendtigen durchaus Informationen, verfiigen aber i. d. R. nicht tGber ge-
nug Know-how, um diese selbst besorgen zu konnen. Selbst wenn die Bibliothek
nicht Uber den Zugriff auf Online-Hosts verfligt, kann allein schon ein schneller Do-
kument-Lieferdienst — eventuell in Verbindung mit Artikelrecherchen — ein lohnendes
Prasentationsobjekt darstellen.

10. Sponsoring

Fallt der Begriff Sponsoring im Bibliothekswesen, so stellt sich fast immer die Asso-
ziation einer Bibliothek als Geldempfanger ein. Die umgekehrte Rollenverteilung, al-
so ein Auftreten der Bibliothek als Sponsor, erscheint unvorstellbar. Das dies nicht
auf alle Lander zutrifft, zeigen die Ausfihrungen von de Saez zu diesem Thema (vgl.
de Saez 1993, S. 65 f.).

Weil es zwar schon Literatur gibt, die sich mit dem Einwerben von Sponsoren durch
Bibliotheken beschatftigt (vgl. Leinberger 1998 oder Rumsmuller 1998), aber offenbar
keine, in der die Planung einer SponsoringmalRnahme beschrieben wird, soll der
Schwerpunkt dieses Abschnitts auf dem letztgenannten Thema liegen.

Zundachst soll jedoch geklart werden, was Sponsoring ist.
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»Sponsoring bedeutet die
= Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,
= die mir der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-
how durch Unternehmen
= zur Foérderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,
Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien verbunden sind,
um damit gleichzeitig Ziele der eigenen Unternehmenskommunikation zu errei-
chen.
(Bruhn 1997, S. 608)
Zentraler Aspekt beim Einwerben von Sponsoren ist fur die Bibliotheken bisher die
Verbesserung ihres Produktangebots. Relativ wenig Beachtung finden die Moglich-
keiten der Kommunikationspolitik, die sich durch Sponsorships ergeben. Zum Bei-
spiel verlauft der Imagetransfer bei entsprechenden Sponsoren, wie sie etwa die
Stadtbibliothek Koéln im Telediensteanbieter NetCologne gefunden hat, nicht nur vom
Gesponserten zum Sponsor, sondern wechselseitig (vgl. Leinberger 1998, S. 17).
Leider haben Bibliotheken aufgrund ihres Images bisher wenig Chancen, derart her-
ausragende Sponsoren zu gewinnen. Je besser Bibliotheken die Aufgabe ,, Kommu-
nikationspolitik* 16sen, desto eher werden Unternehmen bereit sein, sie zu unterstit-
zen. Wenn es gelange, auch auf Branchenebene eine funktionierende Kommunikati-
on zu etablieren, stiegen die Chancen, auch Uberregionale Unternehmen als Spon-
soren zu gewinnen. Diese kbnnten zum Beispiel Tagungen mitfinanzieren.
Im Folgenden soll nun die Vorgehensweise aus Sicht des Sponsors vorgestellt wer-
den.
Aus Sicht des Sponsors kdnnen Sponsoringmalinahmen nach funf Kriterien einge-
teilt werden (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 389):
1. Art der Sponsorenleistung (Geld, Sachmittel [Blicher, CD-ROM], Dienstleistungen
[Recherchen], Know-how),
2. Anzahl der Sponsoren (einer oder mehrere, unter kommunikationspolitischen Ge-
sichtspunkten ist das Exklusiv-Sponsoring vorzuziehen),
3. Art des Sponsors (Produkt/Leistung, Unternehmen oder Stiftung als Sponsor),
4. Initiator des Sponsoring (ausgehend von der Bibliothek oder auf Anfrage),
5. Vielfalt des Sponsoring (nur ein Gesponserter oder mehrere).
Dem gegentber stehen finf Kriterien zur Abgrenzung aus Sicht des Gesponserten
(vgl. Bruhn 1997, S. 609 1.):
1. Art der Gegenleistung des Gesponserten (Werbung wéhrend einer Veranstaltung
etc.)
Art der Gesponserten (beim Sport: Profis, Amateure)
Leistungsklasse der Gesponserten (Breitensport, Leistungssport, etc.)
Art der gesponserten Organisation (Verbande, Vereine, etc.)
Art der gesponserten Veranstaltung
Der Planungsprozel3 verlauft in den schon bekannten Phasen. Ausgehend von einer
Analyse der Situation werden die Ziele des Sponsoring festgelegt. Okonomische
Ziele sind dabei weniger geeignet, da es nur selten einen direkten Bezug zwischen
Sponsoringbereich und Produkt gibt. Ausnahmen gibt es etwa bei Sportgeraten, mit
denen Erfolge erzielt werden. Wichtiger sind psychologische Ziele. Affektiv ist dies
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hauptsachlich Imagewirkung, kognitiv eine Bekanntmachung des Unternehmens und
konativ kann eine Weiterempfehlung angestrebt werden (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S.
390).

Als Zielgruppen identifizieren Meffert/Bruhn ,aktive Teilnehmer, ,Besucher* und
»Mediennutzer* (ebd.). Im Vergleich zur Mediawerbung erlaubt das Sponsoring eine
gezieltere Zielgruppenansprache. Nachster Schritt ist die Strategiefestlegung. Sie
enthdlt Aussagen zu Sponsor (Unternehmen oder einzelne Leistung), Botschaft
(Name, Slogan, Logo), Gesponserter, Zielgruppen und Sponsoringinstrumente (Wer-
betrager und Werbemittel des Engagements).

Nach der Budgetierung, geht es in der Mallnahmenplanung um die Umsetzung der
Strategie in konkrete Malinahmen.

Zentrale Aufgabe ist die Auswahl des Sponsorships. Dazu nennen Meffert/Bruhn 5
Kriterien (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 390 f.):

Bekanntheit des Gesponserten,

Sympathie des Gesponserten,

Glaubwirdigkeit des Gesponserten,

Leistungsstarke/Erfolg des Gesponserten,

Affinitat zwischen Sponsor und Gesponsertem (hinsichtlich Leistung, Image, Ziel-
gruppen oder Know-how).

Mit Hilfe des Sponsoring kann die Immaterialitat der Dienstleistung umgangen wer-
den, ein Sponsoring von Personen kann die Dienstleistung zudem personalisieren.
Bibliotheken verfuigen in der Regel nicht Giber genug Finanzmittel, um ein Sponsoring
mit Geldmitteln durchfihren zu kénnen. Es bleiben jedoch andere Méglichkeiten. So
kann die Bibliothek zum Beispiel Nachwuchskinstler sponsern, indem sie ihnen ko-
stenlos Ausstellungsflache in der Bibliothek zur Verfiigung stellt. Die Gegenleistung
besteht dabei in der hoheren Attraktivitat der Bibliothek, der Aufmerksamkeit der Of-
fentlichkeit, vielleicht sogar in einer Beteiligung der Bibliothek an den Erl6sen der
Exponatverkdufe. Beispielsweise lal3t die Stadtbibliothek Paderborn ihre Raumlich-
keiten mehrmals im Jahr durch Kinstler gestalten.

abkrwnhpE

11. Event-Marketing

Das sogenannte Event-Marketing ist ein Kommunikationsinstrument, das erst in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Eine allgemeine Anerkennung als ei-
genstandiges Instrument steht im Gbrigen noch aus. Kotler/Bliemel beispielsweise
sprechen das Event-Marketing nicht einmal an (vgl. Kotler/Bliemel 1999).
Vor einer Definition des Begriffs Event-Marketing ist zunachst zu klaren, was ein
Event ist.
»Ein Event ist eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis, das
multisensitiv vor Ort von ausgewdahlten Rezipienten erlebt und als Plattform
zur Unternehmenskommunikation genutzt wird.”
(Bruhn 1997, S. 777)
Zentrale Aspekte sind somit die Wahrnehmung durch vorab bestimmte Zielgruppen,
fur welche die Teilnahme ein als positiv empfundenes, nicht-alltdgliches Erlebnis
darstellt. Da solche Erfahrungen aber auch im Rahmen von Sponsoringmafl3nahmen
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oder Messen vermittelt werden kdnnen, mufd das Event-Marketing per Definition von
diesen getrennt werden.
,unter Event-Marketing wird die zielgerichtete, systematische Planung, Orga-
nisation, Inszenierung und Kontrolle von Events als Plattform einer erlebnis-
und dialogorientierten Prasentation eines Produkts, einer Dienstleistung oder
eines Unternehmens verstanden, so dall durch emotionale und psychische
Stimulans starke Aktivierungsprozesse in bezug auf Produkt, Dienstleistung
oder Unternehmen mit dem Ziel der Vermittlung von unternehmensgesteuer-
ten Botschaften ausgel6st werden.*
(Bruhn 1997, S. 778)
Es kommt beim Event-Marketing also auf den eigenstandigen Planungsprozeld und
die Initiierung durch die Organisation an. Ziel ist es, durch emotionale Beeinflussung
der Teilnehmer die Organisation oder deren Leistungen zu inszenieren. Gerade die
starkere Integration der Zielgruppen in die Kommunikationsleistung der Organisation
(etwa im Vergleich zur klassischen Werbung) macht die Bedeutung des Event-
Marketing aus (vgl. Weber/Waldner 1998, S. 6).
Bruhn identifiziert je drei Grundformen von Events und Event-Marketing (vgl. Bruhn
1997, S. 780 ff.). Als Eventformen kommen dabei arbeitsorientierte Veranstaltungen
(z. B. Produktschulungen), Infotainment-Veranstaltungen (z. B. Produktprasentation
mit Showeinlagen) und freizeitorientierte Aktivitdten (z. B. Partys) in Frage. Leider ist
die Abgrenzung zu Aktivitdten im Rahmen anderer Instrumente nicht eindeutig.
Bruhn selbst fuhrt an dieser Stelle Pressekonferenzen als Beispiele an, obwohl er
diese bereits im Rahmen der Pressearbeit genannt hatte (vgl. Bruhn 1997, S. 779
und S. 585). Event-Marketingformen sind anlal3bezogenes Event-Marketing (z. B.
Jubilaen), anlaf3- und markenorientiertes Event-Marketing (z. B. Produkteinfiihrunen)
sowie markenorientiertes Event-Marketing.
Der Planungsprozel3 beginnt auch hier mit einer Situationsanalyse in deren Rahmen
insbesondere  kommunikationsbezogene Rahmenbedingungen (Ziele, Anlasse,
Image...), Eventnachfrage (Trends, Freizeitgestaltung der Zielgruppen...), Eventan-
gebot (konkurrierende Events...) sowie das Potential (Finanzmittel, Know-how...)
untersucht werden (vgl. Bruhn 1997, S. 791 f.).
Die Ziele des Event-Marketing liegen auf zwei Ebenen. Zunachst gilt es, dal3 Event
bekannt zu machen (kognitiv) und die Zielgruppen zur Teilnahme zu bewegen (kona-
tiv). Im zweiten Schritt soll durch die Inszenierung des Produkts oder der Organisati-
on das Eventobjekt bekannt gemacht werden (kognitiv). Zusétzlich soll durch das
positiv empfundene Event ein Imagetransfer auf das Eventobjekt (affektiv) erzielt
werden (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 394). Bei der folgenden Festlegung der Ziel-
gruppen lassen sich Primar- und Sekundarzielgruppen unterscheiden. Zu der ersten
Gruppe gehoren die Teilnehmer des Events. Die zweite Gruppe umfalit jene Perso-
nen, die durch Medienberichterstattung oder Mund-zu-Mund-Kommunikation davon
erfahrt. Fur die Beschreibung der Primarzielgruppen sind besonders psychographi-
sche Kriterien (Wertvorstellungen, Lifestyle...) heranzuziehen.
Im Rahmen der Strategie sind Aussagen zu Event-Marketing-Objekt (Organisation,
einzelne Leistung), Botschaft, Eventintesitat und —zahl, Eventinszenierung, Eventtyp
(z. B. mit oder ohne Zusammenhang zur Organisationsleistung), Zielgruppe sowie
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Instrumente (Kommunikationsmittel und —trager). Fur die anschlieR3ende Budgetie-
rung gibt Bruhn keine konkreten Anleitungen. Offenbar liegen noch keine Erkenntnis-
se uber die Wirkungsweisen von Events vor, so dal3 die Ziel-Aufgaben-Methode
kaum anwendbar ist. Es bleibt daher nur der Ruckgriff auf heuristische Ansétze.

Die Malnahmenplanung umfafl3t Entscheidungen zu folgenden Bereichen (vgl.
Meffert/Bruhn 1997, S. 394):

1. Gewinnung des Interesses der gewlnschten Teilnehmer,

2. Konzeptionierung des Events (Ort, Zeit, Kosten, Exklusivitat...) sowie

3. Auswahl von Kommunikationsmal3nahmen.

KommunikationsmalRnahmen sind sowohl im Vorfeld (Bekanntmachung), als auch
wahrend und nach dem Event zu treffen. Gerade zur Erzielung langfristiger Einstel-
lungsveranderungen sind nachbereitende KommunikationsmafRnahmen (z. B. Me-
dienberichterstattung) wichtig (vgl. Eventmarketing 1998, S. 80 f.).

Die Erfolgskontrolle von Events gestaltet sich schwierig. Teilnehmerzahlen oder Me-
dienresonanz liefern keinen Aufschluf3 tiber die Wirkung bei den Rezipienten. Die zur
Erfassung von langfristigen Gedéachtniswirkungen und Einstellungsdnderungen not-
wendigen, intensiveren Interviews erfordern leider einen hohen Aufwand.

Wenn das Konzept des Event-Marketing auf das Bibliothekswesen tbertragen wer-
den soll, ergeben sich mit Sicherheit Schwierigkeiten. Bisher zahlen Bibliotheken im
Grunde alle Veranstaltungen zur Offentlichkeitsarbeit. Das damit ein Widerspruch zur
gleichzeitigen Betrachtung der Veranstaltungen als Produkt vorliegt, scheint nieman-
den zu stéren. Dennoch besteht hier die dringende Notwendigkeit zur Unterschei-
dung, wenn Bibliotheken den Marketingmix konstruktiv anwenden wollen. Das zen-
trale Unterscheidungsmerkmal zwischen Event-Marketing und Veranstaltungsarbeit
besteht darin, daf3 durch die Aktionen des Event-Marketing die Leistungen der Bi-
bliothek bzw. die Bibliothek selbst inszeniert werden sollen. Diesen Aktionen kommt
also kein Selbstzweck im Rahmen des kulturpolitischen Auftrags zu. Mégliche For-
men des Event-Marketing fur Bibliotheken sind daher zum Beispiel , Tage der offenen
Tar*, oder auch Veranstaltungen wie Podiumsdiskussionen zu Themen wie der Ent-
wicklung der Informationsgesellschaft. Sofern man davon ausgeht, dal3 kulturelle
Veranstaltungen nicht zum eigentlichen Auftrag Wissenschaftlicher Bibliotheken ge-
horen, kann man zum Beispiel Kunstausstellungen, wie sie etwa die UB Disseldorf
zeitweise durchfiihrt (vgl. Olliges, 24.3.99), auch als Events betrachten. Bei Offentli-
chen Bibliotheken dagegen, die einen kulturellen Auftrag besitzen, ist dies nicht mog-
lich. Allerdings lassen sich hier die Ausstellungserdffnungen als Events betrachten,
wenn sie einem Planungsprozel} unterliegen.

12. Multimedia-Kommunikation

Der rasante technische Fortschritt der letzten Jahre hat zur Herausbildung der Multi-
media-Kommunikation als einem neuen Kommunikationsinstrument gefihrt. Dabei
wird die Zunahme der Nutzerschaft die Bedeutung dieses Instruments in den nach-
sten Jahren noch erhdhen.
Den folgenden Eroérterungen soll die nachstehende Definition zugrunde liegen:
,unter Multimedia-Kommunikation wird die zielgerichtete, systematische Pla-
nung, Entwicklung, Distribution und Kontrolle eines computergesttitzten, inter-
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aktiven und multimodalen Kommunikationssystems als zeitunabh&ngige
Plattform eines zweiseitigen, von den individuellen Informations- und Unter-
haltungsbedurfnissen des Rezipienten gesteuerten Kommunikationsprozesses
mit dem Ziel der Vermittlung unternehmensgesteuerter Botschaften verstan-
den.” (Bruhn 1997, S. 825)

Die Erscheinungsformen sind dabei vielfaltig. Meffert/Bruhn klassifizieren die Formen

anhand von zwei Auspragungspaaren (Meffert/Bruhn 1997, S. 395):

1. Online-/Offline-Kommunikation (die Online-Kommunikation bedingt eine direkte
Verbindung von Sender und Empfanger; Beispiele sind Internet-Homepages fur
die Online- und CD-ROM’s mit Computerspielen fur die Offline-Kommunikation),

2. Domizile/Nichtdomizile Kommunikation (Botschaftsempfang in der Wohnung des
Rezipienten oder aufRerhalb der Wohnung).

Wesentliches Merkmal aller Erscheinungsformen der Multimedia-Kommunikation ist
der ,Pull-Charakter* der Informationstibertragung. Sie findet i. d. R. nur statt, wenn
der Empfanger aktiv Informationen abruft.
Am Anfang des Planungsprozesses steht wie immer die Situationsanalyse. Untersu-
chungsschwerpunkte sind neben den technischen Rahmenbedingungen (Telekom-
munikations-Infrastruktur, Gesetze...) die Determinanten auf Seiten der Nachfrager,
des Angebots und des Anbieters (vgl. Bruhn 1997, S. 842 1.).
Hinsichtlich der potentiellen Nutzer sind zum Beispiel Informationen tber technische
Ausstattung, Kenntnisse und Akzeptanz zu ermitteln. Determinanten des Angebots
sind unter anderem alternative Méglichkeiten und das Preis-Leistungsverhéltnis. An-
bieterbezogen gilt es, neben der gesamten Kommunikationssituation insbesondere
die eigene Finanzkraft, daf3 intern vorhandene Know-how sowie die technischen
Mdglichkeiten zu eruieren.
Bezuglich der Ziele fuhrt Bruhn drei Ebenen an (vgl. Bruhn 1997, S. 845 ff.). Er nennt
Initialkontakte, systembezogene sowie kommunikationsbezogene Ziele.
Initialkontakte kdnnen aufgrund des bereits angesprochenen , Pull-Charakters® von
Multimedia-Kommunikation nur bedingt durch diese selbst erzielt werden. Mégliche
Beispiele sind die Anmeldung von Homepages in Suchmaschinen, oder das Veran-
lassen von Links auf anderen WWW-Seiten. Zur Erzielung von Initialkontakten die-
nen daher eher andere Kommunikationsinstrumente.
Systembezogene Ziele kbnnen in momentane, dauerhafte und finale Wirkungen un-
terteilt werden. Momentane Wirkungen sind u. a. unmittelbare Akzeptanz und Inter-
esse an einer Weiternutzung. Dauerhafte Wirkungen sind insbesondere die Veranke-
rung des Kommunikationsmittels als Informationsquelle im Gedachtnis des Nutzers,
sowie Kenntnisse hinsichtlich der Systemnutzung. Die finale Wirkung besteht in der
fortgesetzten Nutzung des Angebots.

Analog dazu gibt es momentane, dauerhafte und finale Kommunikationswirkungen.

Momentane Kommunikationswirkungen bestehen in der kognitiv-affektiven Informati-

onsaufnahme und Verarbeitung wéhrend der Nutzung der Multimedia-Anwendung.

Als dauerhafte Gedachtniswirkungen kommen die Schaffung eines Images fir das

Kommunikationsobjekt sowie die Vermittlung von Kenntnissen in Frage. Final soll

neben dem Kaufverhalten auch das Weiterempfehlungsverhalten (z. B. durch aktu-
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elle Pressemitteilungen auf der Homepage) sowie die Kommunikation mit der Orga-

nisation beeinflul3t werden.

Die Bestimmung der Nutzergruppen gliedert sich in drei Teilschritte (vgl. Bruhn 1997,
S. 852 ff.). Zunachst werden die Zielgruppen des Unternehmens auf relevante Nut-
zergruppen untersucht. Als trennscharf erweisen sich hier sozio-6konomische Merk-
male, wie Zugriffsmoglichkeiten auf Endgerate. Dazu treten die psychographischen
Merkmale , Bereitschaft und Fahigkeit zur Nutzung* der Multimediamittel. Demogra-
phische Kriterien wie Alter, Bildung und Beruf erganzen die psychographischen Da-

Alternativenset

Anwendungstrichter
bestehend aus

. Inhaltsfilter [kann die Mal3nahme den gewuinschten Inhalt
zielgruppengerecht transportieren?]
=  Technologiefilter [bestehen die technischen Voraus-
setzungen fiir eine adaquate Botschaftsdarstellung?
=  Transaktionsfilter [werden die Zielgruppen die Botschaft
auf dem gewahlten Weg nachfragen?]

Anwendung X

Konzeption

Information | Benutzerfiihrung Layout

Storyboard Technisches Konzept

Prototyp

Produktion

Medienerstellung ]
Integration Programmierung

Digitalisierung

Erprobungs- und Modifikationsphase

Master-Arwendung
Implementierung
Distribution Schulung Bekanntmachung
Aktualisierung Wartung
Betrieb

Abb. 8 (Bruhn 1997, S. 870)
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ten, da sie haufig korrelieren.
Néachster Schritt ist die Auswahl der
anzusprechenden Nutzergruppen.
Den dritten Schritt bildet die Be-
schreibung der Nutzergruppen an-
hand solcher Kriterien, die einen
RuckschluR auf die Gestaltung des
Angebots erlauben (Anwenderer-
fahrung, Zugriffsmdglichkeiten...).
Als nachstes mul3 die Strategie er-
arbeitet werden. Diese umfal3t Aus-
sagen zu Multimedia-Objekt (i. d. R.
die gesamte Bibliothek), Botschaft
(Information, Unterhaltung, Ser-
vice), Zielgruppe und Instrumente.
Im Rahmen der Budgetierung sind
folgende Kosten zu beriicksichtigen
(vgl. Bruhn 1997, S. 864): Pla-
nungskosten (Redaktion, Gestal-
tung...), Realisierungskosten (Digi-
talisierung, Programmierung,
Text...), Systemkosten (Hardware,
Software...), Implementationskosten
(Installation, Bekanntmachung...)
sowie Betriebskosten (Aktualisie-
rung, Wartung...).

Fur die Festlegung des Gesamt-
budgets eignen sich hauptsachlich
heuristische Methoden, da fur die
Ziel-Aufgaben-Methode keine kla-
ren Erkenntnisse Uber die Wirkung
der einzelnen Multimedia-
Anwendungen vorliegen (vgl. Bruhn
1997, S. 868 f.).

Schliel3lich mussen die Planungs-
vorgaben in konkrete MalRnahmen
umgesetzt werden. Diesen Prozel3



stellt Abbildung 8 in idealtypischer Weise dar (Bruhn 1997, S. 870 ff.).

Wichtig ist bei allen Formen der Multimedia-Kommunikation die Integration mit den
Ubrigen Kommunikations-mafRnahmen. Dabei ist sowohl die formale (Farben,
Schriftypen, etc.), als auch die inhaltliche Integration wichtig. Beispiele flr eine
inhaltlichen Integration sind etwa der Einsatz von Multimedia-Terminals bei Messen,
die Bereithaltung von Presse-mitteilungen auf der Homepage und die Ankiindigung
von Events im Internet. Dabei sollen jeweils die gleichen Botschaften kommuniziert
werden.

Zur Erfolgskontrolle kdnnen neben Zugriffszahlen auch Befragungen hinsichtlich Sy-
stemakzeptanz und —zufriedenheit sowie zum Bekanntheitsgrad der Maflinahme und
ihrer Einschatzung herangezogen werden. Aufgrund der vielfaltigen Gestaltungs-
maoglichkeiten sollten den ermittelten Wirkungen auch die Kosten gegeniber gestellt
werden.

Im Bibliothekswesen werden die Mdglichkeiten der Multimedia-Kommunikation noch
nicht in vollem Mal3e umgesetzt.

Hinsichtlich der Internet-Homepages ist festzustellen, daf3 Wissenschatftliche Biblio-
theken das WWW eher als eine Moglichkeit des Servicetragers nutzen, wahrend Of-
fentliche Bibliotheken eher zur Selbstdarstellung neigen (vgl. Teller 1998, S. 419).
Abgesehen von thematischen Linksammlungen scheint man die Zielgruppenorientie-
rung bei der Angebotsgestaltung haufig auf3er Acht zu lassen. Angebote wie die Chi-
lias-Seiten fur Kinder (vgl. Bussmann/Mundlechner 1998) durch die Stadtbicherei
Stuttgart sind seltene Ausnahmen. Zudem nutzen die meisten WWW-Angebote die
multimedialen Méglichkeiten kaum aus. Viele Homesites arbeiten hauptsachlich mit
Texten, die entweder viel zu lang sind, oder aber, wie man es aus den Printmedien
wie Handzetteln gelernt hat, nur die wichtigsten Informationen enthalten. Die Mdg-
lichkeiten modularer Informationspréasentation bleiben unbeachtet (vgl. Riedl/Busch
1997, S. 166). Auch die typographischen Anforderungen von Bildschirmdarstellungen
werden haufig nicht beachtet. Recht gut gelungen ist dies jedoch der Stadtbiicherei
Stuttgart (www.shuttle.de/buecherei/). Mdglichkeiten zur Interaktivitat, wie sie Java-
Script und DynamicHTML bieten, werden ebenfalls in vielen Fallen ignoriert. Bilder
und Grafiken zur Gestaltung und Informationsvermittiung werden gerne mit dem
Hinweis abgelehnt, dal? Nutzer mit langsamerer Netzanbindung sonst zu lange war-
ten miafRten. Natdrlich ist ein extensiver Gebrauch von Grafiken unsinnig. In Anbe-
tracht der Unmenge an Informationen im Netz und angesichts der Tatsache, daf} die
Angebote, die sich i. d. R. Uber mehrere Seiten erstrecken, nicht sofort ersichtlich
und beurteilbar sind, dient das Layout beim Erstkontakt aber auch als Beurteilungs-
kriterium fUr den Inhalt. Die optische Qualitdt entscheidet mit, ob Inhalte in Augen-
schein genommen werden, oder ob die Seiten verlassen werden.

Das Multimedia-Anwendungen auch fiir den Einsatz in der Bibliothek geeignet sind,
ist mittlerweile ebenfalls bekannt (vgl. Multimedia 1998, S. 219). Eine Anwendungs-
form stellen die Kiosk-Systeme dar, die als , Point of Information” oder , Point of Sale”
zum Einsatz kommen kénnen. Mit ihnen kann zum Beispiel der Auskunftsdienst ent-
lastet werden, indem Nutzer gezielt bestimmte Problemstellungen abfragen kann.
Die notwendigen Handlungen kdnnen sogar bildlich dargestellt werden. Als ,,Point of
Sale* dienen die Systeme bestimmten Diensten wie Buchausleihen. Auch als ,, Point
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of Fun® sind die Systeme denkbar. Schliel3lich gibt es inzwischen interaktive Ge-
schichten, die je nach Spielerverhalten andere Wege nehmen. Ein Beispiel fur einen
existierenden , Point of Information® bietet der ,Bibliotheksmonitor* der UB Kéln. Da
im Eingangsbereich der Zentralbibliothek aufgrund baulicher Gegebenheiten keine
bibliothekarischen Mitarbeiter tatig sind, soll dieser Kiosk die Funktion einer ersten
Anlaufstelle lbernehmen. Die Anschaffungskosten fiir das System beliefen sich, ein-
schlie3lich der Kosten fur durch Mitarbeiter geleistete Arbeit, auf weniger als 6000
DM (vgl. Gabel, 23.3.99).

13. Prasentationspolitik / Kontaktmarketing

Der Bereich der Prasentationspolitik bleibt bei Bruhn (1997) unerwahnt. Auch
Meffert/Bruhn (1997) erwahnen ihn nicht, obwohl die Prasentationspolitik gerade fir
Dienstleister ein wichtiges Kommunikationsinstrument darstellt. Kotler dagegen be-
zieht dieses Aufgabenfeld unter dem Namen , Atmospharen® in seine Uberlegungen
mit ein. Er definiert Atmosphéren als

»den Entwurf von Kauf- und Konsumumwelten, die spezifische, im Voraus ge-

plante kognitive und/oder emotionale Wirkungen auf den Zielmarkt austben®

(Kotler 1978, S. 219 1.).
Das Instrument wird wichtig, wenn Personal und Kunden in bestimmten Betriebs-
rdumen miteinander in Kontakt kommen.
Fur Kotler gehért auch die Kleidung der Mitarbeiter in diesen Bereich. Diese wurde
von Bruhn dagegen in den nonverbalen Teil der personlichen Kommunikation einge-
ordnet.
Die Gestaltung des Betriebsraums fiihrt beim Kunden zu Riickschlissen auf Effizienz
und Soliditat der Organisation, und tragt somit wesentlich zur Imagebildung bei. Nicht
umsonst sagt Bowron, dal3 ein ansprechendes Bibliotheksgebaude in guter Lage
mehr zur Nutzung der Angebote beitragen wird, als jeder Aufwand an Werbung (vgl.
Bowron 1985, S. 97). Leider haben Bibliotheken im Normalfall kaum Einflu3 auf die
grundlegenden baulichen Gegebenheiten, da Um- oder Neubauten aufgrund der Ko-
sten selten bezahlbar sind. Ein Verzicht auf andere Kommunikationsinstrumente ist
daher kaum maoglich.
Der Bibliothek stehen aber durchaus Gestaltungsmoglichkeiten zur Verfugung. Ahn-
lich wie im Handel spielt die Flachenzuweisung eine bedeutende Rolle (vgl. Barth
1993, S. 881 ff.). Die Anordnung der Regale oder die Plazierung der Verbuchungs-
stelle (genau im Weg des eintretenden Nutzers oder daneben) sind Beispiele fur
Entscheidungen in diesem Bereich. Wahrend die Plazierung von Displays und die
eigentliche Bestandsprasentation (zum Beispiel Frontalprasentation bestimmter Titel)
dem Bereich der Verkaufsforderung zugerechnet werden kénnen, gehdrt die sonstige
Ausgestaltung der Raumlichkeiten zur Préasentationspolitik. Mogliche Hilfsmittel sind
zum Beispiel Bilder, Pflanzen, Beleuchtung, sonstige Dekoration, Farbgestaltung und
Typographie der Hinweisschilder im Corporate Design der Bibliothek oder auch M6-
bel. Die Verwendung von gemiutlichen Holzmébeln im Bereich der Belletristik schafft
eine vollig andere Erlebnisumwelt als moderne Metallmébel im Bereich der Internet-
Arbeitsplatze. Auch die Temperatur spielt eine Rolle.
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Durch die gezielte Verwendung der bestehenden visuellen, akustischen, haptischen
und geruchlichen Mdglichkeiten kann die Benutzung der Bibliothek fur den Nutzer
(bewul3t oder unbewul3t) zu einem Erlebnis gemacht werden. Die Gestaltung der
Raumlichkeiten sollte sich dabei am angestrebten Image der Bibliothek und an den
jeweiligen Zielgruppen orientieren (eine Jugendbibliothek ist anders einzurichten, als
der Wartebereich der Informationsvermittlungsstelle).

Es bietet sich an, zumindest fur grundlegende Entscheidungen den Rat eines Innen-
architekten einzuholen.

14. Product Placement

Der Begriff , Product Placement* kennzeichnet eine
. Werbestrategie, die in der systematischen, kommerziellen Vermittlung von
Markenartikeln an Unternehmen der Film- und Fernsehproduktion zum Zwek-
ke des Einsatzes bzw. der Benutzung dieser Produkte im Rahmen eines Un-
terhaltungsfilms besteht. ... Dies umfalit die zielgerichtete ... Integration von
werbefahigen Gitern und Diensten in den Handlungsablauf eines Medienpro-
gramms, vornehmlich in Kino, Fernseh- und Videofilmen... . (Koschnick 1996,
S. 813)
Ein wesentlicher Aspekt ist dabei, dal’3 die werbende Absicht dem Zuschauer nicht
ersichtlich ist. Vorteile des Product Placement gegenuber der klassischen Werbung
liegen in der Umgehung von Werbereaktanzen, von Werbeverboten (zum Beispiel
bei Zigaretten) und der Mdglichkeit der umfassenderen Darstellung des Produkts
bzw. der Leistung.
Drei Formen des Product Placement lassen sich unterscheiden: Product Placement i.
e. S., Corporate Placement und Generic Placement (vgl. Berndt 1993, S. 675).
Beim Product Placement i. e. S. wird ein Markenartikel plaziert, beim Corporate Pla-
cement eine Organisation und beim Generic Placement eine Produktart (zum Bei-
spiel Zigaretten).
Da die werbende Absicht fur den Zuschauer nicht erkennbar ist, wird das Product
Placement haufig der Schleichwerbung zugeordnet, die in Deutschland verboten ist.
Die Schwierigkeit liegt im Nachweis der Entgeltlichkeit der Plazierung.
Trotz der rechtlichen Einschrankungen gibt es Agenturen, deren Aufgabe darin be-
steht, in Realisation befindlicher Drehbicher hinsichtlich der Méglichkeit von Product
Placements zu begutachten.
Da die Kosten fur Product Placement den Kosten fur Werbespots kaum nachstehen
(vgl. Koschnick 1996, S. 814), wird es fir einzelne Bibliotheken kaum méglich sein,
derartige Aktionen durch Geldmittel oder sonstige Leistungen herbeizufihren. Auch
auf Verbands- bzw. Branchenebene durften sich kaum Chancen dazu ergeben. So-
fern die Wahl zwischen klassischer Werbung und Product Placement besteht, mul3
sehr genau abgewogen werden, welche Zielgruppen jeweils erreicht werden sollen,
und welche Form der Kommunikation bessere Ergebnisse bringt. Ein guter Werbe-
spot hat wahrscheinlich eine starkere Erinnerungswirkung als ein gewdhnliches Pro-
duct Placement, und Gelegenheiten wie BMW sie mit der Plazierung eines Fahr-
zeugs in einem ,James Bond"-Film wahrgenommen hat, werden sich fir Bibliotheken
kaum ergeben.
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Denkbar sind dagegen Versuche, Einflul3 auf Drehbuchautoren und Regisseure zu
gewinnen, indem diese direkt kontaktiert werden. So kann unter Umstéanden die
Haltung dieser Personen zum Bibliothekswesen geandert werden. Eine weitere Mog-
lichkeit konnte in Stadten mit Fernsehstudios (Koéln, Berlin, Minchen) aus dem An-
gebot von Bibliotheken an die Fernsehstudios hinsichtlich der kostenlosen Uberlas-
sung von Drehorten erwachsen.

Das es moglich ist, Bibliotheken und Bibliothekare in Handlungen von Filmen zu in-
tegrieren, zeigen die Zusammenstellungen Tornows (vgl. Tornow 1994 & 1996). Bis-
her sind diese seltenen Ereignisse aber meist zum Schaden des Bibliothekswesens
ausgefallen. Die vermutlich nachhaltigste Methode, dal3 Abschneiden von Bibliothe-
ken und Bibliothekaren in Filmen zu verbessern, durfte jedoch in der Veranderung
des Images in der Offentlichkeit tiberhaupt liegen. SchlieRlich orientieren sich Dreh-
buchautoren bei ihren Uberlegungen hauptsachlich an der Erwartungshaltung des
Publikums.

15. Resumee

1989 schrieb Dalton, daR Bibliotheksprofil und Bibliotheksaufgaben in der Offentlich-
keit nur unzureichend bekannt sind, , because library and information professionals
have failed to embrace and exploit the full range of marketing communication availa-
ble" (Dalton 1989, S. 185). Zwar beziehen sich ihre Ausfiihrungen primar auf das
sudafrikanische Bibliothekswesen, dennoch kann man die angeflihrte Aussage auf
das deutsche Bibliothekswesen Ubertragen.

Auch hierzulande wurden und werden nur wenige der kommunikationspolitischen
Instrumente umfassender genutzt. Zudem fehlen die theoretischen Grundkenntnisse,
die einen abgestimmten Einsatz und die Ausschopfung des zur Verfiigung stehenden
Potentials erst ermdglichen wirden. Die Erfassung der Situation, die Auswahl der
Zielgruppen und die differenzierte Budgetierung sind weitere Ansatzpunkte fir Ver-
besserungen. Naturlich ist es gerade fir kleinere Bibliotheken schwierig, den damit
verbundenen Zeit- und Arbeitsaufwand zu erbringen. Andererseits kann ein hdherer
Grad der Zielerreichung die zuné&chst steigenden Kosten durchaus rechtfertigen.

In zwei Teilbereichen des Marketingprozesses hat es in den letzten Jahren ein-
schneidende Veradnderungen gegeben. Fur die Einfihrung und Umsetzung der Ko-
stenrechnung und der Produktpolitik haben die Bibliotheken Ressourcen in betracht-
lichem Umfang zur Verfigung gestellt. Es stellt sich daher die Frage, warum sie nicht
bereit sind, fur alle anderen Bereiche des Marketing dasselbe zu tun.

Zwar erschlie3t sich der Sinn der Kommunikationspolitik nicht so unmittelbar, wie
dies bei der 6konomischen Rolle der Kostenrechnung der Fall ist. Die Aufwendungen
in der Privatwirtschaft, die alle ihre Handlungen am 6konomischen und kommunikati-
ven Ergebnis fur das jeweilige Unternehmen mif3t, zeigen aber, dal3 ein solcher Sinn
vorhanden sein mul3.

Ziel dieser Arbeit war es, die Handlungsmadglichkeiten vorzustellen und voneinander
abzugrenzen. Gleichzeitig sollten Umsetzungsmaglichkeiten fur das Bibliothekswe-
sen angefihrt werden. Es hat sich gezeigt, dal3 es fur alle Instrumente (mit Ausnah-
me des Product Placement) bereits Beispiele gibt. Was fehlt, ist die konsequente
Umsetzung.
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Vermutlich werden allenfalls einige wenige Bibliotheken das ganze Spektrum der
vorgestellten Mdglichkeiten ausschopfen kdnnen. Das ist im Einzelfall auch gar nicht
maoglich. Erst die Kenntnis aller Instrumente und ihrer Besonderheiten a3t aber die
gezielte Auswahl der optimalen Losung zu.

Leider konnten im Verlauf der Arbeit nicht alle Probleme beseitigt werden. Dies ent-
springt zum Teil der Uneinigkeit der wirtschaftswissenschaftlichen Ansatze. Als Bei-
spiel sei auf die Einordnung der Werbegeschenke in den Bereich der Verkaufsforde-
rung durch Meffert/Bruhn (1997, S. 371), bzw. in den Bereich der Werbung durch
Keller/Model (1993, S. 514) verwiesen. Hinsichtlich der durch Bibliotheken durchge-
fuhrten Veranstaltungen ist zudem die Grenze zwischen Event-Marketing und nor-
maler Programmarbeit flielBend. Dennoch sollte diese Trennung bei der Festlegung
des Kommunikationsetats in Zukunft berticksichtigt werden.

Die Sensibilisierung der Verantwortlichen fur die Problemfelder ist die Voraussetzung
dafir, die Probleme in der téaglichen Arbeit zu erkennen, zu umgehen, und prakti-
kable Losungen zu entwickeln.

Wenn es gelingt, der Kommunikationspolitik die ihr gebihrende Achtung als vollwer-
tiges Marketinginstrument zu verschaffen, so besteht die reelle Chance, die Situation
der Bibliotheken und des gesamten Bibliothekswesens nachhaltig zu verbessern.
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