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Vorwort

Verleihung des Innovationspreises 2009

Das haufig die Themen der Zeit wiederspiegelnde Spektrum der Abschlussarbeiten des
letzten Jahrzehnts von so unterschiedlichen Bereichen wie Informationskompetenz bis
Open Access, stellt dieses Jahr den online-Auftritt von Bibliotheken in den Focus gleich
zweier Arbeiten:

Bei Fabienne Kneifel, Institut fiir Bibliotheks- und Informationswissenschaft der Humboldt-
Universitat Berlin (Masterarbeit), durch die Erarbeitung eines Katalog 2.0 Konzepts als
Reaktion auf die zwischenzeitlich veranderte Erwartungshaltung von Bibliotheksnutzern
gegeniiber Online-Katalogen Uber das Angebot rein statischer Nachweisinstrumente hinaus
durch verschiedene Formen der Kataloganreicherung und Zusatzinformationen.

Bei Simon Brenner, Fachhochschule Kéln (Diplomarbeit), als Darstellung der Konzeption
und Entwicklung eines als Dienstleistung angebotenen Web-Content-Management-Systems
far (vor allem kleinere) Bibliotheken.

Kathleen Schacht, Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Hamburg (Diplomarbeit),
geht in ihrer Diplomarbeit auf die Imagebildung von Bibliotheken ein. Neben einer
theoretischen Einfiihrung in die grundlegende Bedeutung vom Images fiir Bibliotheken
fuhrt die Preistragerin eine Imageanalyse der Staats- und Universitatsbibliothek Carl von
Ossietzky Hamburg durch und entwickelte davon ausgehend Ubertragbare Kommuni-
kationsstrategien.

Mit 3 Preistréagern in diesem Jahr wurde der B.l.T.online- Innovationspreis, gesponsert vom
Verlagshaus Dinges und Frick, seit 1999 bislang insgesamt 34mal in Zusammenarbeit von
B.I.T.-online und der Kommission fir den beruflichen Nachwuchs des Berufsverbandes
Information Bibliothek (BIB) verliehen und gab damit vielen am Beginn ihrer Berufstatigkeit
stehenden Absolventen aus dem Bibliotheks- und Informationssektor die Gelegenheit, ihre
zukunftsweisenden und innovativen Arbeiten bekannt zu machen.

Ausgelobt wurden die zwei Diplom- und eine Masterarbeit aus zahlreichen Einsendungen
herausragender Abschlussarbeiten von deutschen und deutschsprachigen Hochschulen an
die Adresse der Kommission fur Ausbildung und Berufsbilder des BIB.



Auch wenn zwischenzeitlich Newcomerangebote und Nachwuchspreise zahlreicher
geworden sind, schmalert dies nicht die Bedeutung des traditionsreichen renommierten
B.I.T.online - Preises fir Young Professionals aus der Bibliotheks- und Informationswissen-
schaft. Die Vorstellung ausgezeichneter Arbeiten junger Informationsspezialisten im
Tagungsgeflige kann als voller Erfolg gewertet werden und ist zwischenzeitlich selbstver-
standlicher (und gut besuchter) Bestandteil der Bibliothekartage und Bibliothekskongresse.

Karin Holste-Flinspach Christoph-Hubert Schiitte Rolf Fuhlrott
Frankfurt/Main Karlsruhe Karlsruhe
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Abstract

Zum jetzigen Zeitpunkt betreibt die Staats- und Universitatsbibliothek Carl von Ossietzky
Hamburg zwar Offentlichkeitsarbeit, allerdings ohne strategische Ausrichtung. Zudem weil}
die Bibliothek nicht, welches Image sie bei Kunden und Nicht-Kunden hat. Das Thema
Image war bis dato nicht relevant fir die Offentlichkeitsarbeit. Allerdings fordern einige
Ziele der Bibliothek eine Professionalisierung und strategische Ausrichtung der Kommunika-
tion. Diese Ziele sind eine starkere Betonung der Funktion der Landesbibliothek und daraus
resultierend eine starkere Gewinnung von (potenziellen) Kunden fiir die Staatsbibliothek,
sogenannte Stadtleser.

Durch eine Imageanalyse, bei der Kunden, Nicht-Kunden und Mitarbeiter befragt werden,
wird das Image der Staats- und Universitatsbibliothek ermittelt. Mit Hilfe eines Semanti-
schen Differentials erfolgt ein Vergleich zwischen Selbst- und Fremdbild. Die Ergebnisse der
Imageanalyse, sowie der Wettbewerbsanalyse, der SWOT-Analyse und einer Medienreso-
nanzanalyse bilden die Grundlage fir die Kommunikationsstrategie. Sie dient der strategi-
schen Ausrichtung der Kommunikation, insbesondere der Offentlichkeitsarbeit der Biblio-
thek mit dem langfristigen Ziel des Imageaufbaus.

Neben den praktischen Ergebnissen werden auch die theoretischen Grundlagen fir Image,
Imageanalyse und Kommunikation aufgezeigt. Bei der Imageanalyse wird neben der Dar-
stellung der Methode, des Fragebogens und der Auswertung, auch die Operationalisierung
dargestellt.

Schlagworter: Offentlichkeitsarbeit, Public Relations, PR, Image, Imageanalyse, Staats- und
Universitatsbibliothek Hamburg, Bibliothek, wissenschaftliche Bibliothek, Kommunikations-
strategie, Kommunikationskonzept
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1 Einleitung

Bibliotheken fordern die Kompetenz, sich selbststandig den Zugang zu Informationen
in allen medialen Formen zu beschaffen. Bibliothekarinnen und Bibliothekare bieten
Orientierung — in realen und virtuellen Medienwelten. Auch im unendlichen Meer des
Internet sind Bibliothekare und Bibliotheken hilfreiche und kompetente Lotsen. Die
deutschen Bibliotheken [...] sind ein unverzichtbares Fundament in unserer Wissens-
und Informationsgesellschaft (BUB 2008, S. 49).

Dieses Zitat wurde bewusst fur die Einleitung gewdhlt, denn es vermittelt ein positives Ima-
ge deutscher Bibliotheken. In diesem Falle ist es das Bibliotheksbild von Bundesprasident
Horst Kéhler. Zum Tag der Bibliotheken am 24. Oktober 2007 und der damit verbundenen
Wiedererdffnung der Anna Amalia Bibliothek in Weimar pladoyierte das deutsche Staats-
oberhaupt fiir Bibliotheken und Bibliothekare. Sie bieten Zugang zu Kunst und Kultur, zur
Geschichte und zu wissenschaftlichem Denken (vgl. BuB 2008, S. 49). Aullerdem sei die
Jkulturelle Uberlieferung in Bibliotheken, Archiven und Museen eine geistige Heimat fiir die
Nation” (BUB 2008, S. 49). Weiterhin lobte der Bundesprasident: ,Es gibt fantastische Biblio-
thekare in Deutschland” (Bu 2008, S. 49).

In der Bibliotheksrealitdt jedoch existiert vor allem ein anderes Image: das der grauen
Méuse und der verstaubten, nicht zeitgemaRen Blichersammlungen (vgl. BALL 2000).

Dabei erfiillen Bibliotheken vielfdltige Aufgaben. Sie dienen der Literatur- und Infor-
mationsversorgung, ermdglichen den freien, uneingeschrankten und (fast) kostenlosen
Zugang zu Literatur und Informationen und stiitzen so das Recht auf Meinungs- und
Informationsfreiheit (vgl. HACKER 2000, S. 19). Bibliotheken leisten somit ,einen wichtigen
Beitrag fiir die Entwicklung des Einzelnen und der Gemeinschaft, fir Wissenschaft, Bildung
und Kultur, fir das ganze geistig-kulturelle, gesellschaftliche und wirtschaftliche Leben”
(HACKER 2000, S. 19).

Doch das Bild in der Offentlichkeit entspricht leider nicht dem umfassenden Leistungsprofil,
das sie bieten. Ganz im Gegenteil: es haftet ihnen ein verstaubtes Image an. Wahr-
genommen werden Bibliotheken als schone, museale Sammlungen alter Biicher. Von der
bibliothekarischen Arbeit werden nur die typischen Bibliotheksaufgaben Ausgeben, Ver-
buchen und Zuriicksortieren wahrgenommen (vgl. MOTzko 2007, S. 97). Auch das Bild der
Bibliothekarinnen und Bibliothekare ist nicht positiver besetzt. Sie gelten als hofliche, aber
strenge graue Mause (vgl. ENGELKENMEIER 2006, S. 7).

Im Rahmen dieser Arbeit wird das Image der Staats- und Universitatsbibliothek Carl von
Ossietzky Hamburg (SUB Hamburg) bearbeitet. Welches Image hat die Bibliothek? Ist es
wirklich nur ein negatives Image oder gibt es auch positive Aspekte? Worin liegen mdgliche
Griinde? Wie unterscheidet sich das Image bei Kunden und Nicht-Kunden? Und wie sehen
die Mitarbeiter ihre Bibliothek?
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Diese Fragen werden im Verlauf dieser Diplomarbeit bearbeitet und beantwortet. Dabei
liegt der Schwerpunkt auf der Ermittlung des Images der SUB Hamburg. Denn die
Bibliothek weil} bisher nicht, welches Image sie hat und wie sie bei ihren Zielgruppen
wahrgenommen wird.

Ziel dieser Arbeit ist es somit, ein detailliertes Image der SUB Hamburg bei Kunden und
Nicht-Kunden sowie den Mitarbeitern zu ermitteln. Die Ermittlung des Images erfolgt tiber
eine Imageanalyse, die bei den entsprechenden Zielgruppen durchgefiihrt wird. Es werden
zwei verschiedene Umfragen erarbeitet, da bei den Kunden vermutlich die individuellen
Bibliotheksfaktoren, wie bspw. Servicequalitdt oder Raumlichkeiten, eine gréfRere Rolle
spielen als bei den Nicht-Kunden. Denn diese kennen die Bibliothek wahrscheinlich nicht so
detailliert. Daher wird es bei dieser Zielgruppe eher darauf ankommen, den Bekannt-
heitsgrad und Griinde fiir das Nicht-Nutzen zu erfassen. Aufbauend auf die Ergebnisse soll
eine Kommunikationsstrategie fiir den Imageaufbau entwickelt werden.

Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile. Im ersten Teil wird die SUB Hamburg dargestellt und
es werden die theoretischen Grundlagen fir Image und Imageanalyse aufgezeigt.
Weiterhin erfolgt die komplette Darstellung der Imageanalyse, inkl. Operationalisierung
und Auswertung der Ergebnisse. Den Abschluss bilden zusétzliche Analysen in Bezug auf
die SUB Hamburg. Das sind zum einen eine Wettbewerbsanalyse und zum anderen eine
SWOT-Analyse, aber auch eine Medienresonanzanalyse.

Im zweiten Teil werden dann die Grundlagen der Kommunikation und der Marketing-
Kommunikation erldutert. AnschlieBend daran folgt das Kommunikationskonzept fir die
SUB Hamburg. Den Abschluss bildet ein zusammenfassendes Fazit.
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2 Staats- und Universitétsbibliothek Carl von Ossietzky
Hamburg

Im ersten Schritt soll ein umfassendes Bild der SUB Hamburg aufgezeigt werden. Dazu wird
zunachst noch eine Kategorisierung der SUB Hamburg vorgenommen. In Deutschland
werden Bibliotheken entweder der Kategorie ,Offentliche Bibliothek” oder der Kategorie
»Wissenschaftliche Bibliothek” zugeordnet.

Zur Gruppe der Wissenschaftlichen Bibliotheken rechnet man jene Biichersammlun-
gen, die vor allem dem wissenschaftlichen Studium und der Forschung dienen. lhre
Benutzer sind vorwiegend wissenschaftlich arbeitende Personen, also Studenten, Do-
zenten, Professoren, Forscher, aber auch Praktiker (z.B. Arzte, Lehrer, Rechtsanwiilte,
Journalisten), die wissenschaftliche Literatur benétigen. Die Wissenschaftlichen Biblio-
theken sind teils Universalbibliotheken, also Bibliotheken, die alle Wissensgebiete pfle-
gen (z.B. Universitatsbibliotheken, Staats- und Landesbibliotheken), teils Spezialbiblio-
theken (Fachbibliotheken), die nur Biicher tber ein bestimmtes Fachgebiet sammeln.

(HACKER 2000, S. 20)

Aufgrund dieser Definition lasst sich die SUB Hamburg eindeutig zu den wissenschaftlichen
Bibliotheken zuordnen.

2.1 Profil der SUB Hamburg

Um ein Profil der SUB Hamburg zu schaffen, werden folgende Bereiche dargestellt. Dazu
gehoren die Geschichte, die Darstellung von Aufgaben und Funktionen, des Bestandes, so-
wie der Angebote und Dienstleistungen. Weiterhin werden Projekte der SUB Hamburg vor-
gestellt und die bisherige Kommunikation beleuchtet. Aulerdem wird das Leitbild dar-
gestellt und die Ziele der SUB Hamburg, die sich aus den Ziel- und Leistungsvorgaben er-
geben.

2.1.1 Zur Geschichte der SUB Hamburg

1479 wird die Bibliothek vom damaligen Burgermeister Hamburgs als Ratsbibliothek ge-
grundet. Sie sollte jedermann zur Verfligung stehen. Seit 1696 besitzt die Bibliothek das
Pflichtexemplarrecht fiir Drucker und Verleger.

Unter Pflichtablieferung versteht man die gesetzlich vorgeschriebene Abgabe von
Druckwerken an eine Bibliothek. Die abzugebenden Stiicke heiflen Pflichtexemplar
oder auch Freiexemplare oder Freistiicke. Es sind dies also Druckwerke, die auf Grund
einer gesetzlichen Vorschrift durch den Verleger oder den Drucker unentgeltlich an
eine staatliche Bibliothek abgeliefert werden mussen. Sinn dieser Regelung ist, durch
die Abgabe der Pflichtexemplare die gesamte Buchproduktion eines bestimmten Ge-
bietes vollstandig an einer Stelle zu sammeln und aufzubewahren. Diese Erwerbungs-
art kommt also nicht an allen Bibliotheken vor, sondern nur an denen, die durch Ge-
setz zum Empfang von Pflichtstlicken berechtigt sind, d.h. meist an National-, Staats-,
Landes- und Regionalbibliotheken.

(HACKER 2000, S. 154)
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1919 wird die Universitdt Hamburg feierlich er6ffnet und die Bibliothek wird somit auch zur
Universitatsbibliothek. Im Juli 1943, aufgrund der Bombardements im Zweiten Weltkrieg,
fallt die Bibliothek dem Feuer zum Opfer. Von etwa 850.000 Biichern verbrennen 700.000.
Damit wird die SUB Hamburg zur , deutschen Bibliothek mit den groBRten Kriegsverlusten”
(SUB HAMBURG 2008).

In der Nachkriegszeit bemiiht sich die Bibliothek um die antiquarische Erwerbung der Be-
standsverluste. Zudem startet der Neubau der Bibliothek. Dieser wird 1982 fertig gestellt
und fur die Nutzer zugédnglich gemacht. 1983, zum 50. Jahrestag der nationalsozialisti-
schen Biicherverbrennung, bekommt die Bibliothek den Namen Carl von Ossietzky (vgl.
SUB HAMBURG 2008 B). Seither heif3t sie mit vollstindigem Namen Staats- und Universitéts-
bibliothek Carl von Ossietzky Hamburg.

Seit Ende 2005 ist Prof. Dr. Gabriele Beger die erste Direktorin der SUB Hamburg.

2.1.2 Aufgaben und Funktionen

Die SUB Hamburg definiert ihr Profil wie folgt:

Die Staats- und Universitétsbibliothek Hamburg Carl von Ossietzky (Stabi) ist die groR-
te wissenschaftliche Allgemeinbibliothek des Stadtstaates Hamburg und der Hambur-
ger Region, und sie ist insbesondere eine zentrale Bibliothek der Universitdt Hamburg
und der anderen Hamburger Hochschulen. Sie dient der Literatur- und Informations-
versorgung von Wissenschaft, Kultur, Presse, Wirtschaft und Verwaltung. Fur die Freie
und Hansestadt Hamburg versieht sie die Aufgaben einer Landes- und Archivbiblio-
thek.

(SUB HAMBURG 2006 A)

Sie erfiillt verschiedene Aufgaben: zum einen als Hochschulbibliothek und zum anderen als
Archiv- und Landesbibliothek. Weiterhin nimmt sie in der Hamburger Bibliothekslandschaft
zentrale Aufgaben wahr.

Zentrale Aufgaben:

- Fachaufsicht Uber die Hamburger Hochschulbibliotheken

- fuhrt Gesamtnachweise der Biicher- und Zeitschriftenbestdnde der Hamburger
Hochschulen

- Wahrnehmung zentraler Aufgaben des deutschen und internationalen Leihver-
kehrs

- Archivierung Hamburger Dissertationen; Versand im Hochschulschriftenaustausch

- Erstellung Hamburger Regionalbibliographie

- Steuerung und Vereinheitlichung der Teilnahme der Hamburger Hochschulbiblio-
theken am GBV (Gemeinsamer Bibliotheksverbund, Géttingen).

(vgl. SUB HAMBURG 2006 A)



PROFIL DER SUB HAMBURG 15

Aufgaben als Hochschulbibliothek:

- Funktion als zentrale Hochschulbibliothek

- grundlegende Literatur aller Fachgebiete fiir Forschung und Lehre zur Ausleihe
(mehr als 3 Millionen Bande, ca. 6300 laufende Zeitschriften, jahrlicher Zugang
von 50.000 Banden) bereitstellen

- Lesesale: wichtigste Nachschlagewerke, Handblicher und Zeitschriften, in Sonder-
lesesdlen auch Spezialbestdnde verschiedener Gebiete (Handschriften, Hambur-
gensien, Musiksammlung und Kartensammlung) frei zugéanglich bereitstellen

- umfangreiche Sammlung von bibliographischen und biographischen Nachschla-
gewerken

- Zur Verfigung stellen einer Lehrbuchsammlung mit Mehrfachexemplaren aus
den verschiedensten Fachgebieten fur die Nutzergruppe Studierende

(vgl. SUB HAMBURG 2006 A)

Aufgaben als Archiv- und Landesbibliothek:

- umfassende Sammlung der auf Hamburg bezogenen und in Hamburg erschie-
nenen Literatur

- Sammlung von Hamburger Kulturgut beinhaltet u.a. auch Handschriften, Auto-
graphen und Nachldasse Hamburger Gelehrter, Schriftsteller, Kiinstler oder Musi-
ker (z.B. Brahms, Klopstock, Borchert, Fichte)

- Archivfunktion fir Hamburger Hochschulen, deren Bibliotheken nicht mehr beno-
tigte Altbestdnde an die SUB Hamburg abgeben

(vgl. SUB HAMBURG 2006 A)

2.1.3 Bestand und Sammlungen

Die SUB Hamburg sammelt die grundlegende Literatur zu allen Fachgebieten der Universi-
tat Hamburg. Vertiefende Literatur dieser Fachgebiete sammeln dagegen die entsprechen-
den Fachbibliotheken. Weiterhin sammelt die SUB Hamburg laut Auftrag alle Veréffentli-
chungen, die Giber Hamburg oder in Hamburg erscheinen.

Aullerdem ergeben sich Bestandsschwerpunkte durch einen Sondersammelauftrag der
Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG). Dafur erwirbt die Bibliothek die Gebiete Politik
und Friedensforschung, Verwaltungswissenschaften, Spanien und Portugal, Indianer- und
Eskimokulturen und deren Sprachen sowie Kiisten- und Hochseefischerei als deutsch- und
fremdsprachige Literatur so vollstindig wie mdoglich. Weiterhin bildet die Latein-
Amerikanistik einen traditionellen Schwerpunkt (vgl. SUB Hamburg 2006 a).

Eine weitere Sondersammlung erfolgt zu Ehren des Namensgebers Carl von Ossietzky. Die
SUB Hamburg sammelt ,alte und neue pazifistische und antimilitaristische Literatur so-
wie jede Art von Verdffentlichungen zum publizistischen Schaffen Carl von Ossietzkys in al-
len européischen Sprachen” (SUB HAMBURG 2007 C). Die komplette Sammlung ist im Car/
von Ossietzky-Lesesaal aufgestellt, welcher als ,Zentrum des aktiven Gedenkens” eingerich-
tet wurde (vgl. SUB HAMBURG 2007 C).
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2.1.4 Angebote und Dienstleistungen

Folgende Dienstleistungen sind im Angebot der SUB Hamburg zu finden:

- Ausleihe

- Fernleihe / Dokumentenlieferdienst
(Online-Fernleihe, konventionelle Fernleihe, internationale Fernleihe,
direkter Dokumentlieferdienst wie bspw. Subito)

- Auskunft / Fachinformationen (bibliothekarische Auskunft)

- Lesesdle und Freihandbereich

- Infos fur Stabi-Anfanger (Informationen zur Nutzung der Stabi;
PDF und Handzettel)

- Tutorials zu Recherche

- Bibliotheksfiihrungen (jeden Mittwoch von 14 — 15 Uhr
allgemeine Bibliotheksfiihrung; fachbezogene Fiihrungen;
diverse Online-Fiihrungen)

- Medienwerkstatt (taglich von 10 — 16 Uhr;
Scanmdoglichkeiten in Eigenregie und durch Mitarbeiter;
professionelle Unterstiitzung fur wissenschaftliches Arbeiten)

- Kataloge

- Bereitstellung von Datenbanken

- Erwerbungsvorschlag (Vorschlag fur Anschaffung eines Buches oder
einer Zeitschrift via Online-Formular)

- Buchsprechstunde (jeden 2. Dienstag im Monat von 15 - 16 Uhr;
Fragen zu wertvollen/alten Blichern)

- Stella (Chatbot auf der Website)

- Veranstaltungen und Ausstellungen.

2.1.5 Projekte

Die SUB Hamburg arbeitet momentan an folgenden Projekten:

- Virtuelle Fachbibliothek Ibero-Amerika/Spanien/Portugal (cibera.de)

- Academic LinkShare (Netzwerk wissenschaftlicher Bibliotheken;
Zurverfiigungstellung fachlich relevanter Internetquellen)

- ViFa-Hosting (Fachportale)

- Erhebung sdurehaltiger Bestdnde in Hamburger Bibliotheken

- RegionalkatalogPlus (alle 6ffentlich zuganglichen Bibliotheksbestdnde Hamburgs
via einheitlicher Suchmaske)

- Informationskompetenz (Konzept zur Vermittlung von Informationskompetenz)

- Beluga (Hamburger Rechercheplattform zur Literaturversorgung virtueller
Lernrdaume)

- NS-verfolgungsbedingt entzogenes Kulturgut in der SUB Hamburg

Folgende Projekte konnten bereits abgeschlossen werden:

- Aufbau einer Medienwerkstatt und eines erweiterten
Digitalisierungsservices

- WEBIS - Informationssystem Giber Sammelschwerpunkte an deutschen Bibliothe-
ken
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- Chatbot Stella

- Vom Projekt zur Routine : Kontinuierlicher Nachweis und Archivierung digitaler
Informationsobjekte im System der Uberregionalen Literaturversorgung

- Virtuelle Fachbibliothek Politikwissenschaft

(Quelle: SUB HAMBURG 2007 A)

2.1.6 Kommunikation

Die SUB Hamburg hat ein Referat Presse- und Offentlichkeitsarbeit, in der zwei Mitarbeiter
beschéftigt sind. Mittlerweile werden eine Reihe Kommunikationsinstrumente eingesetzt.
Neben der klassischen Pressearbeit werden auch moderne Instrumente, wie ein Weblog,
genutzt. In den letzten Jahren konnten auch erfolgreich PR- und Werbekampagnen gestar-
tet werden. Zum einen die Aktion ,Buchpatenschaften” und die Kampagne ,Hamburg oh-
ne Worte”. Eine Strategie fiir die Kommunikation gibt es jedoch bis dato nicht.

Bei der Aktion ,Buchpatenschaften” sollen Paten fiir bedrohte Blicher gewonnen werden.
Die Restaurierungen alter und teilweise besonderer Blicher ist jedoch sehr teuer. Daher
setzt sich die Bibliothek dafiir ein, Hamburger Biirger und Biirgerinnen als Paten zu gewin-
nen. ,Besondere Biicher erfordern besondere Aufmerksamkeit. Die Behebung von Materi-
al-, Lager- oder Benutzungsschdden gealterter Bande ist notwendig, und die Wahrung
ihrer individuellen Merkmale wiinschenswert” (SUB HAMBURG 2007 D).

Die Kampagne ,,Hamburg ohne Worte” ist ebenfalls eine Spendenkampagne, die aber auch
sehr offentlichkeits- und werbewirksam umgesetzt wurde. Problematik ist der Saurefral3, der
vor allem alte und wertvolle Bestdnde der Hamburgensien-Sammlung bedroht. , 150 Jahre
Hamburger Geschichte sind von Saurefrall bedroht. Schon fiir 10 Euro helfen auch Sie mit,
die einzigartige Hamburgensien-Sammlung der Staats- und Universitatsbibliothek Ham-
burg vor dem Zerfall zu bewahren” (HOW 2007). Saurefral® entsteht bei Blichern, die im
19.ten und 20.ten Jahrhundert auf sdurehaltigem Papier gedruckt wurden. Mittlerweile
wurden Verfahren zur Entsduerung entwickelt, die auch wirkungsvoll eingesetzt werden.

Die Hamburger Kultur-Senatorin Karin von Welck ist Schirmherrin der Kampagne. Neben
einer Ausstellung zum Thema und der begleitenden Pressearbeit konnte, dank der Unter-
stiitzung von Kooperationspartnern, auch eine Werbekampagne mit Plakaten und Flyern
gestartet werden.

Die Kampagne war sehr erfolgreich und viele Hamburger halfen im Kampf gegen den Sau-
refrall. Spender erhalten als Dankeschon einen Aufkleber mit ihrem Namen, der im ent-
sprechenden Buch eingeklebt wird. AulRerdem konnen sie sich die Blicher selbst aussuchen
und sie werden auf der eigenen Homepage (www.hamburg-ohne-worte.de) genannt.
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2.1.7 Leitbild

Im Jahr 2004 wurde ein Leitbild fir die SUB Hamburg entwickelt. Da ein Leitbild die Philo-
sophie eines Unternehmens verkorpern soll (vgl. HERBST 2006) und dieses fuir die Kommuni-
kation und fiir den Faktor Image wichtig ist, wird es im Folgenden dargestellt.

10.

11.

12.

Die Bibliothek ist dem Grundsatz der Freiheit von Forschung und Lehre verpflichtet.
Sie beschafft, erschlieBt und vermittelt gemaR ihrem Auftrag wissenschaftsrelevante In-
formationsressourcen aller Fachgebiete und steht mit ihrem Informationspotenzial al-
len Interessierten offen.

Die Bibliothek betrachtet ihre Benutzung als Dienst am Kunden und gestaltet Arbeits-
bedingungen und persénlichen Einsatz liberal, ansprechend und zuvorkommend.

Sie unterhélt ein qualifiziertes Angebot an Literatur und elektronischen Mediendien-
sten. Ihr Bestands- und Leistungsprofil orientiert sich an dem Bedarf ihrer Nutzerschaft.
Dabei schiitzt und pflegt die Bibliothek ihre historischen Bestdnde und beriicksichtigt
sowohl aktuelle Anforderungen als auch das Interesse kiinftiger Forschung.

Sie versieht ihre Dienste mit ausgebildetem, durch Fortbildung und partnerschaftli-
chen Arbeitsstil qualifiziertem und motiviertem Personal.

Sie unterstiitzt durch sorgféltige MedienerschlieBung und fachkundige Information
ihre Kunden bei der Bibliotheksbenutzung. Sie tragt zur Férderung der Fahigkeiten zur
Nutzung ihres Informationspotenzials bei, besonders auch der elektronischen Medien.

Sie sorgt flir rasche Zugénglichkeit und Lieferung der Informationsressourcen.
Sie bietet die Moglichkeit der Entleihe und der Nutzung in den Rdumen der Bibliothek.

Sie bietet Arbeitsplatze fur die ruhige individuelle Arbeit und auch fir die Arbeit in
Gruppen.

Sie bietet Mdglichkeiten zur Nutzung elektronischer Informationsnetze auf aktuellem
technischem Standard und sorgt fiir dauerhafte Archivierung elektronischer Publika-
tionen.

Sie ist, bei gebotener Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit, auf eine gepflegte Einrich-
tung, innovative technische Ausstattung und einen leistungsfahigen Betrieb bedacht.
Dabei bedient sie sich zeitgeméRer Managementinstrumente. Ihre Leistungsqualitét ist
Ergebnis einer sorgfiltigen Balance von Medienbeschaffung, ErschlieBung und Servi-
ce.

Sie kooperiert mit anderen Bibliotheken und wissenschaftlichen Informationseinrich-
tungen im Bibliothekssystem der Universitat Hamburg, im Verbund der Hamburger
Bibliotheken und auf nationaler und internationaler Ebene.

Sie betreibt eigene oder kooperative Entwicklungsprojekte zur Verbesserung ihres Lei-
stungsangebotes oder ihres Betriebes.

Quelle: SUB HAMBURG 2004
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2.1.8 Ziel- und Leistungsvereinbarung

Laut der Ziel- und Leistungsvereinbarung zwischen der Freien Hansestadt Hamburg, Be-
horde fir Wissenschaft und Forschung (BWF) und der SUB Hamburg muss die Bibliothek
folgende Ziele und/oder Leistungen erfiillen. Da sich die Kommunikationsstrategie ebenfalls
auf einen mittel- bis langfristigen Prozess bezieht, werden hier die mittelfristigen Ziele (bis
2010) aufgelistet.

Im Bereich Medienbestand:

1.
2.
3.
4
5.

6.

Vermehrung des Medienzugangs in Bezug auf elektronische Publikationen und
Lehrbticher

Evaluierung des Zeitschriftenbestandes

Anreicherung des Katalogs mit Inhaltsverzeichnissen

Zentrale Archivierung und ErschlieBung des elektronischen Schrifttums Hambur-
ger Behorden auf dem Volltextserver der SUB

Archivierung und ErschlieRung sonstiger elektronischer Publikationen aus dem
Verlags- und Nichtverlagsbereich Hamburgs auf dem Volltextserver der SUB
Migration des lokalen Bibliothekssystem LBS

Im Bereich Benutzung:

7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.

15.

Erweiterung der Informationsdienste

Optimierung der Ausleihvorgange

Verlangerung der Offnungszeiten

Erweiterung des freien Zugangs zu den magazinierten Besténden
Barrierefreiheit

Aufbau einer Hamburger Rechercheplattform zur Literaturversorgung virtueller
Lernrdaume

Neustrukturierung und Inbetriebnahme einer Informationszentrale zur weiteren
Verbesserung der Informationsdienste

Verbesserung von Présentation und Zugangsmaoglichkeiten der E-Medien im
Campus-Katalog

Einbindung der virtuellen Auskunft ,Fragen Sie Hamburger Bibliotheken” in wei-
tere nutzungsstarke Hamburgportale

Im Bereich besondere Dienstleistungen:

16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

Kontinuierliche BestandserhaltungsmaBnahmen auf der Grundlage eines Kon-
zepts der Bestanderhaltung der SUB

Aufbau einer virtuellen Hamburger Landesbibliothek im WorldWideWeb
Reorganisation und Ausweitung der Veranstaltungstétigkeit

Ausbau des Verlages Hamburg University Press als zentrale Open Access Plattform
fur wissenschaftliche Verdffentlichungen der Hamburger Hochschulen und als
Publikumsplattform Hamburger Einrichtungen

Entwicklung und Implementierung des Studienangebots Informationskompetenz
im ABK2-Bereich inkl. Entwicklung von Online-Modulen

Kompetenzzentrum fir Virtuelle Fachbibliotheken

Aufbau einer integrierten Medienwerkstatt
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Im Bereich interne Dienstleistungen:

23. Malinahmen zur Organisations- und Personalentwicklung

24. Ubergang zur ausschlieRlich kaufmannischen Rechnungsfiihrung

25. Einsatz von Controlling sowie Kosten- und Leistungsrechnung

26. Entwicklung eines Marketingkonzepts fiir die SUB

27. Entwicklung eines Bau- und Raumkonzepts fur die SUB zur Gewinnung neuer Be-
nutzungsflichen und Erh6hung des Anteils frei verfligbarer Bestdnde

28. Vorlage eines Gesetzentwurfes zur Anderung des Hamburger Pflichtexemplarge-
setzes (betreffend E-Publikationen)

Im Bereich Drittmittel und Einnahmen:

29. Aufrechterhaltung/Erweiterung der laufenden DFG-Forderung der Sondersam-
melgebiete (SSG)
30. Fundraising fur Projekte (Spenden, Sponsoring, etc.)

(VGL. BWF 2008, S.5 - 9)
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3 Image — Grundlagen

Bevor der Begriff Image, wie er in der Kommunikation und im Marketing verwendet wird,
definiert werden kann, sollen Herkunft und Geschichte des Wortes Image kurz skizziert
werden. Das Wort Image hat in nahezu jeder Sprache einen Ursprung. Es lassen sich dieses
oder ahnliche Worter im Griechischen, Lateinischen, Franzosischen, Britischen, Amerikani-
schen und Deutschen finden (vgl. JOHANNSEN 1968, S. 9F). Zusammengefasst ergeben sich
folgende Bedeutungen:

- gegenstandliches Bild oder Abbild eines Gottes oder einer Heiligen in der Bilden-
den Kunst

- sichtbare, reale Darstellung, gegenstandliches Bild (im Sinne von Abbild, Eben-
bild)

- ideelles Wert- und Vorstellungsbild einer Person, einer Sache

- Komplexqualitat aller Einstellungen, Kenntnisse, Erfahrungen, Anmutungen, die
mit einem bestimmten Meinungsgegenstand verbunden sind

(vgl. JOHANNSEN 1968, S. 11).

Dem Image verwandte Begriffe sind Stereotyp, Vorurteil und Attitude. Wobei Stereotyp
dem Begriff Image am &hnlichsten ist. Daher sollen diese beiden Begriffe miteinander ver-
glichen werden, um so eine Abgrenzung der Begriffe zu erlangen.

Der Begriff Stereotyp (Vorurteil) ist &lter und hat seinen Ursprung in der Sozial- und politi-
schen Meinungsforschung. Er bezieht sich eher auf Personen und Personengruppen. Der
Wertgehalt ist negativer als der des Imagebegriffs und erfasst eher Urteile und Meinungen.
Im Rahmen von Sozialforschung wird Stereotyp liber quantitative Methoden, wie z.B. Inter-
views, erfragt.

(vgl. JOHANNSEN 1968, S. 48)

Der Begriff Image (Vorstellungsbild) ist jinger als der Begriff Stereotyp und entstand etwa
1955. Es entstammt der Markt-, Werbe- und Wirtschaftspsychologie. Er bezieht sich eher
auf Dinge und Gegenstédnde, also Produkte oder Firmen. Image ist wertneutraler als Stereo-
typ und bezieht sich auf Erfahrungen und Wahrnehmungen. Erfragt oder erforscht wird
Image Uber qualitative Methoden, wie z.B. Explorationen.

(vgl. JOHANNSEN 1968, S. 48)

In der Literatur finden sich eine Reihe von Definitionen fiir den Begriff Image. Dabei finden
sich immer wieder unterschiedliche Betonungen oder zusétzliche Dimensionen wieder. Da-
her sollen beispielhaft drei Definitionen angefiihrt werden.

Essig definiert Image als:

Gesamtheit von Gefiihlen, Einstellungen, Erfahrungen und Meinungen bewusster
und unbewusster Art, die sich eine Person bzw. eine Personengruppe von einem
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4 Imageanalyse

Eine Imageanalyse ist notwendig, um herauszufinden, welches Image die SUB Hamburg ak-
tuell bei bestimmten Zielgruppen besitzt.

»Die Imageanalyse gibt einem Unternehmen Auskunft dartiber, wie die Konsu-
menten das Unternehmen oder bestimmte Marken und Produkte des Unterneh-
mens sehen. Der erste Schritt ist die Bestandsaufnahme oder Diagnose des zu un-
tersuchenden Ist-Images. Die Imageanalyse ist fir ein Unternehmen der Spiegel,
durch den es sein Produkt mit den Augen des Verbrauchers sehen kann” (ESSIG
2003,S.111).

Um die Images bei den einzelnen Zielgruppen fassen zu kénnen, wurden verschiedene Me-
thoden entwickelt. Sie lassen sich einteilen in klassische Verfahren, eindimensionale und
mehrdimensionale Messungen.

Zu den Kklassischen Verfahren der Einstellungsmessung gehéren die einfache Ratingskala
(Bewertung bspw. einer numerisch aufgebauten Skala), der Paarvergleich (Vergleich zweier
Objekte mit anschlieRender Ordnung) und das Rangordnungsverfahren (dhnlich dem
Paarvergleich; nur alle Objekte gleichzeitig) (vgl. WEISLAEMLE 1994, S. 36).

Die eindimensionalen Verfahren dienen vor allem der Erfassung der affektiven Einstellungs-
komponente, also die der psychologischen Ebene (vgl. WEISLAEMLE 1994, S. 38). Methoden
sind das Verfahren der summierten Einschatzungen (Einstellung wird Uber eine eindimen-
sionale, ordinalskalierte Skala erfasst) und das Verfahren der gleicherscheinenden Intervalle
(aus Vergleichsurteilen wird eine eindimensionale Intervallskala abgeleitet) (vgl. WEISLAEMLE
1994, S. 38F).

Im Bereich der mehrdimensionalen Einstellungsmessung finden die Methoden Semanti-
sches Differential, Faktorenanalyse, Nichtmetrische Multidimensionale Skalierung und Mul-
tiattributive Einstellungsmodelle Anwendung. Dabei hat das Semantische Differential im
Bereich der Imagemessung die grofite Verbreitung gefunden (vgl. TROMMSDROFF 1975, S.
27). Diese Methode soll auch fir die Imageanalyse der SUB Hamburg verwendet werden,
daher wird sie spater detailliert dargestellt.

Die Faktorenanalyse dient vor allem der Datenreduktion, sie Gberpriift, ob sich Statements
auf ein oder mehrere Dimensionen abbilden lassen (vgl. WEISLAEMLE 1994, S. 43). Die
Nichtmetrische Multidimensionale Skalierung erfolgt Gber die Darstellung von Objekten als
Punkte im mehrdimensionalen Raum (vgl. WEISLAEMLE 1994, S. 47). Die multiattributiven
Einstellungsmodelle messen einen Zusammenhang zwischen affektiven (emotionalen) und
kognitiven (Wissen tiber Objekt) Einstellungskomponenten (vgl. WEISLAEMLE 1994, S. 27).

Fir die Imageanalyse ist es wichtig, das vermutete Image zu definieren. Die Haupthypothe-
sen, unabhéangig von der Zielgruppe, fir das Image der SUB Hamburg sind dabei:

- Die Staats- und Universitdtsbibliothek Hamburg hat ein negatives Image.

- Sie wird Uberwiegend als Universitatsbibliothek wahrgenommen. Das heilit, sie
wird als Bibliothek fur Studierende und Angehdrige der Universitat Hamburg
wahrgenommen. Das ist sie auch, aber nicht nur. Die Funktion der SUB Hamburg
als Staatsbibliothek geht dadurch in der Wahrnehmung verloren. Sie wird also
nicht in vollem Leistungsumfang wahrgenommen.
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Fur die Befragung relevante Zielgruppen sind Kunden, Mitarbeiter und Nicht-Kunden der
Bibliothek. Zwischen Kunden und Nicht-Kunden bestehen Unterschiede in Bezug auf Kenn-
tnis und Beurteilung der Bibliothek. Daher werden zwei verschiedene Fragebdgen konzi-
piert.

Als Kunde gilt, wer einen Bibliotheksausweis fiir die SUB Hamburg besitzt und die Biblio-
thek regelméaRig nutzt, d.h. mehr als einmal im Jahr.

Als Nicht-Kunden gelten Personen, die keinen Bibliotheksausweis besitzen und die SUB da-
her nicht nutzen, aber auch diejenigen, die einen Ausweis besitzen, die Bibliothek aber
nicht (mehr) regelméaRig nutzen, also weniger als einmal im Jahr. Die SUB Hamburg hat ca.
50.000 Nutzer (vgl. SUB HAMBURG 2006A), davon sind 47.122 aktive Nutzer (vgl. SUB HAM-
BURG 2008 C). Daraus ergeben sich alleine etwa 3.000 Nicht-Kunden, die einen Bibliothek-
ausweis fur die SUB Hamburg besitzen, diese aber nicht mehr aktiv nutzen. Von den aktiven
Nutzern sind 9.336 nicht Hochschulangehérige, also Stadtleser (vgl. SUB HAMBURG 2008 C).

Der Fragebogen fiir die Kunden kann sehr viel detaillierter sein, da davon ausgegangen
werden kann, dass diese bspw. Abldufe der Bibliothek, den Service und die Mitarbeiter bes-
ser beurteilen konnen, da sie diese kennen.

Bei den Nicht-Kunden dagegen wird es wichtiger sein, herauszufinden, warum sie keine
Kunden sind, wie man das andern kann und welchen Kenntnisstand sie zur Bibliothek und
deren Dienstleistungsangeboten haben.

4.1 Forschungsablauf

Bevor die Vorgehensweise fur diese Imageanalyse dargestellt wird, werden die wichtigsten
Grundlagen eines jeden Forschungsablaufes aufgezeigt. Grundsétzlich lassen sich finf Pha-
sen unterscheiden:

Problembenennung

Gegenstandsbenennung

Durchfiihrung (Anwendung von Forschungsmethoden)
Analyse (Auswertungsverfahren)

Verwendung (von Ergebnissen).

(vgl ATTESLANDER 2006, S. 15)

nhwh =

Den ersten beiden Phasen kommt dabei eine besondere Bedeutung zu, da sie die Grundla-
gen fir die gesamte Problematik bilden. Daher werden sie detaillierter dargestellt.

4.1.1 Problembenennung

Bevor ein Problem oder ein Untersuchungsgegenstand systematisch bearbeitet und erfragt
werden kann, muss es definiert werden. Dieser Prozess wird als Problembenennung be-
zeichnet.

»2Unter Problembenennung verstehen wir die Formulierung sozialer Probleme in
Form wissenschaftlicher Fragestellungen. Dazu gehdren die Abgrenzung des
Problems, der Nachweis seiner Erklarungsbeduirftigkeit und des Bedarfs empiri-
scher Untersuchung” (ATTESLANDER 2006, S. 18).
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Das Problem der SUB Hamburg ldsst sich wie folgt schildern: Die SUB Hamburg weil} nicht,
welches Image sie bei Kunden und Nicht-Kunden der Bibliothek hat.

Die Bibliothek bzw. Direktion und die Abteilung Offentlichkeitsarbeit gehen davon aus, dass
die Kunden, die die Bibliothek und ihre Dienstleistungen kennen, ein eher positives Bild von
der Bibliothek haben. Dagegen vermutet sie bei den Nicht-Kunden ein negatives Image.
Weiterhin wird vermutet, dass die Raumlichkeiten sich am stérksten negativ im Image nie-
derschlagen.

Die SUB Hamburg méchte gerne in Zukunft den Imageaufbau vorantreiben und benétigt
fur die Entwicklung entsprechender Strategien die Aussagen zum Image bei den einzelnen
Zielgruppen. Bis dato wurde das Image noch nie untersucht. Das Image einer Institution
oder eines Unternehmens ldsst sich jedoch nur durch Befragung der Zielgruppen ermitteln
(vgl. EssIG 2003, S. 111). Daher ist eine Imageanalyse die logische Schlussfolgerung in die-
sem Zusammenhang.

Da die SUB Hamburg ebenfalls zunehmend die Zielgruppe ,Stadtleser” gewinnen will,
mussen auch die Nicht-Kunden befragt werden. Als ,Stadtleser” gelten alle Hamburger
Birger und Birgerinnen, die keine Studierenden oder Angehdrige der Universitat Ham-
burg oder der anderen Hamburger Hochschulen sind.

Daher wird es im Rahmen dieser Imageanalyse zwei unterschiedliche Befragungen geben.

4.1.2 Operationalisierung

Um das skizzierte Problem so zu gestalten, dass es durch die zu befragenden Zielgruppen
verstanden und bewertet werden kann, ist der Prozess der Operationalisierung notwendig.

»~Unter Operationalisierung versteht man die Schritte der Zuordnung von empi-
risch erfassbaren, zu beobachtenden oder zu erfragenden Indikatoren zu einem
theoretischen Begriff. Durch Operationalisierung werden Messungen der durch
einen Begriff bezeichneten empirischen Erscheinungen moglich” (ATTESLANDER
2006, S. 40).

Im Rahmen des Operationalisierungsvorgang erfolgen drei wichtige Schritte: die Gegen-
standsbenennung, die Hypothesenbildung und die Definition von Begriffen.

»Die Gegenstandsbenennung ist ein Vorgang, bei dem beobachtbare Erschei-
nungen, aber auch abstrakte Vorstellungen und Elemente in Zusammenhang,
d.h. in eine systematische Ordnung gebracht werden sollen” (ATTESLANDER 2006,
S.35).

Die Gegenstandsbenennung steht in enger Verbindung zur Problembenennung und wird
meistens nur verbal vorgenommen (vgl. ATTESLANDER 2006, S. 33). Sie wird beeinflusst von
Faktoren wie Zeit, Gegenstandsbereich (wer soll befragt werden?) und Feldzugang (was
soll untersucht werden?).

Die Hypothesenbildung dient dazu, die Problemstellung, aber auch mégliche Ergebnisse so
zu formulieren, dass sie Uberpriifbar werden. Lamnek dufert sich dazu wie folgt: ,Die Hy-
pothesen, die im Forschungsprozess entstehen, haben zundchst den Status von vermute-
ten, nicht Uberpriften Beziehungen zwischen Kategorien und ihren Dimensionen” (LAMNEK
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2005, S. 111). Und weiterhin: ,Hypothesen werden nicht aus einer schon bestehenden
Theorie logisch deduktiv hergeleitet, um die Theorie zu Uberpriifen, sondern sie dienen der
Theorieentdeckung und -entwicklung selbst” (LAMNEK 2005, S. 112).

Der dritte Schritt ist gekennzeichnet durch Begriffsdefinitionen. ,Aussagen der Wissenschaft
hdngen entscheidend von der Art und Weise der Begriffsbildung ab. Begriffe erlauben
Ordnung durch Sprache. Begriffe sind zu definieren. Ein Begriff enthdlt eine offen gelegte
Zuordnung bestimmter Merkmale zu Objekten” (ATTESLANDER 2006, S. 36). Im Rahmen die-
ser Imageanalyse bilden die Begriffe vor allem die Definitionen der zu befragenden Ziel-

gruppen.

Parallel zu der Operationalisierung erfolgt das Forschungsdesign. Forschungsdesign wird
als ,Vorgang empirischer Uberpriifung theoretischer Hypothesen bezeichnet. Darunter fal-
len Art und Weise des Einsatzes von Forschungsinstrumenten” (ATTESLANDER 2006, S. 44).

Je nach Problemstellung, Hypothesen und den zu befragenden Personen wird die Methode
(Befragung, Interview, Inhaltsanalyse, etc.) und dessen Einsatzweise gewahlt.

Den dritten groRen Schritt im Forschungsablauf bildet die Durchfiihrung der Methode, in
diesem Fall der Befragung. Die Daten werden erhoben.

Im vierten Schritt erfolgt die Analyse bzw. die Auswertung der gewonnenen Daten, unter
Berticksichtigung der vorher definierten Hypothesen.

Im letzten Schritt beginnt dann die Verwendung der Ergebnisse, was in diesem Fall bedeu-
tet, dass die Daten in die SWOT-Analyse und die Kommunikationsstrategie einflieRen.

Bevor die Imageanalyse starten kann, ist es zusatzlich noch notwendig, einen Pretest (eine
Testerhebung) durchzufiihren, um die Funktionalitdt und die Durchfiihrbarkeit der entwik-
kelten Umfrage zu gewibhrleisten. ,Ein Pretest dient dazu, das erstellte Erhebungsinstru-
ment auf seine Tauglichkeit hin zu testen und zu prifen, inwieweit sich die beabsichtigten
Hypothesenpriifungen durchfiihren lassen” (ATTESLANDER 2006, S. 277). Die Ergebnisse des
Pretests sollen vor allem Aussagen zu Zuverldssigkeit und Giiltigkeit, zur Verstandlichkeit
von Fragen, zur Eindeutigkeit von Fragen und zu konkreten Problemen liefern (vgl. ATTES-
LANDER 2006, S. 278).

4.2 Imageanalyse SUB Hamburg

Die Problembenennung der Imageanalyse (siehe 3.1.1.) bleibt sowohl fiir die Kunden- als
auch fur die Nicht-Kunden-Befragung bestehen.

Im Folgenden werden die Operationalisierung und das Forschungsdesign jeweils einzeln
fur die entsprechende Zielgruppe entwickelt. Im ersten Schritt wird dies fir die Kunden-
Befragung durchgefihrt, im zweiten Schritt erfolgt dann die Nicht-Kunden-Befragung.

Anschlielend erfolgt die Auswertung der Ergebnisse nach den einzelnen Gruppen, d.h.
Kunden, Mitarbeiter, Nicht-Kunden.
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4.2.1.5 Fragebogendesign
Der komplette Fragebogen befindet sich im Anhang A.

Nach dem die einzelnen Hypothesen den Fragen zugeordnet wurden, wird in diesem Be-
reich die Umsetzung im Fragebogendesign dargestellt.

Frage 1
Fdllt Ihnnen spontan etwas Positives oder Negatives ein, das Sie mit der SUB Hamburg verbinden?

Die Frage ist eine offene Frage, die zudem optional zu beantworten ist, d.h. es besteht kei-
ne Pflicht zu antworten. Diese Option wurde vor allem gewahlt, um den befragten Perso-
nen die Wahl zu lassen, auf welche Fragen sie antworten mochten oder nicht. Dies gilt
auch fur alle weiteren optionalen Fragen.

Die Frage soll vor allem eine Antwort auf die Hypothese 4 liefern. Wenn die Kunden zuerst
Dinge aufschreiben, die sie als negativ empfinden, sich also zuerst an negative Dinge erin-
nern, wére die Hypothese bestétigt.

Frage 2
Welche Begriffe assoziieren Sie mit der SUB Hamburg?

Hier wurde eine geschlossene Frage des Selektionstyps gewdhlt. Weiterhin konnten ein oder
mehrere der vorgegebenen Antwortmdglichkeiten gewahlt werden. Die Beantwortung der
Frage ist optional.

Die Frage dient der Beantwortung der Hypothesen 4 und 7. Dabei stehen die Begriffe Lern-
und Arbeitsort, Pflicht firs Studium und Fachliteratur fr Dimensionen der Universitatsbib-
liothek; Begriffe wie Dienstleistungs- oder Informationszentrum wiirden auch die Dimensi-
on Staatsbibliothek erfassen. Werden vor allem die erstgenannten Begriffe bei den Kunden
genannt, dann ware die Hypothese bestétigt.

Frage 3
Bitte kreuzen Sie spontan an, welche Eigenschaften Sie der Bibliothek zuordnen.

In dieser Frage kommt das Semantische Differential zum Einsatz. Die komplette Fragestel-
lung ist die einzige Pflichtantwort innerhalb der Imageanalyse. Sie ist Mittelpunkt der Be-
fragung und sollte daher von mdéglichsten vielen vollstandig beantwortet werden.

Diese Frage soll die Hypothesen 1, 2, 3 und 9 beantworten. Das Semantische Differential
wurde so entwickelt, dass alle Dimensionen des Images der SUB Hamburg erfragt werden
kénnen und somit ein klares Profil des Images gezeichnet werden kann. AulRerdem eignet
es sich flr den Vergleich von Selbst- und Fremdbild, da es sich grafisch sehr gut darstellen
lasst.
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4.3 Imageanalyse — Nicht-Kunden

In der zweiten Imageanalyse sollen die Nicht-Kunden der SUB Hamburg befragt werden.
Ziel ist herauszufinden, warum sie keine Nutzer (mehr) sind und welche Anderungen sie
(wieder) zu Kunden machen wirden. Eine besondere Rolle spielen hier die Stadtleser, also
alle, die keine Studenten oder Universitatsangehdrige sind.

4.3.1 Gegenstandsbenennung

Fir die Gegenstandsbenennung lassen sich folgende Faktoren festhalten.

Im Bereich Zeit ist klar, dass das aktuelle Image erfasst werden soll. Daher erfolgt eine Mo-
mentaufnahme des IST-Zustandes. Der Befragungszeitraum liegt im Juni 2008.

Der Gegenstandsbereich ergibt sich durch alle Hamburger Nicht-Kunden der Bibliothek.
Das sind zum einen Personen, die keinen Bibliotheksausweis fur die SUB Hamburg besitzen
und zum anderen Personen, die einen Ausweis besitzen/besalen, aber die Bibliothek nicht
mehr regelmalig nutzen.

Der Feldzugang ergibt sich durch Befragungen an 6ffentlichen Orten in Hamburg. Eine
weitere Moglichkeit ist die gezielte Ansprache von Nicht-Kunden im Bekannten-, Freundes-
und Arbeitskreis der Autorin.

4.3.2 Begriffsdefinitionen

Definition des Begriffs ,Nicht-Kunden”

Nicht-Kunden: Als Nicht-Kunden gelten alle Hamburgerinnen,
die keinen Bibliotheksausweis fiir die SUB Hamburg
besitzen oder einen Bibliotheksausweis besitzen/besalen,
aber die Bibliothek nicht mehr aktiv nutzen
(bspw. durch Ausleihe). Sie unterscheiden sich in Alter, Ge-
schlecht, Bildung und Berufsverhdltnis.

Definition des Begriffs ,schlechte Erfahrungen”

Schlechte Erfahrungen:  Dieser Begriff liegt dann vor, wenn der Kunde mit den Dienstlei-
stungen oder dem Service der Bibliothek unzufrieden war.

Variablen dafur sind: komplizierter Ausleihmodus (SUB Hamburg ist Magazinbiblio-
thek), unfreundliche Mitarbeiter, Probleme bei der Anmeldung,
Blcher waren nicht vorhanden oder nicht entleihbar, etc.

Definition ,Angebote”
Angebote: Angebote sind Dienstleistungen der SUB Hamburg.

Variablen: Ausleihe, Fernleihe, Auskunft, Leseséle, Infos fir SUB-Anfdnger,
Tutorials, Bibliotheksfihrungen, Medienwerkstatt, Kataloge, Da-
tenbanken, Erwerbungsvorschlag, Buchsprechstunde, Veranstal-
tungen und Ausstellungen
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Definition ,,andere Bibliotheken”

Andere Bibliotheken: Als andere Bibliotheken gelten alle anderen Bibliotheken, die ih-
ren Standort in Hamburg haben.
Variablen: Hamburger Offentliche Biicherhallen (HOB), Bibliothek der Hel-

mut-Schmidt-Universitat (HSU), Deutsche Zentralbibliothek ftr
Wirtschaftswissenschaften (ZBW), Bibliothek der Technischen
Universitat Harburg (TUB), andere Hochschulbibliotheken in
Hamburg

4.3.3 Hypothesenbildung

1. Die befragten Personen haben schlechte Erfahrungen mit der SUB Hamburg und
deren Angeboten gemacht und nutzen die Bibliothek daher nicht.

2. Die befragten Personen nutzen die SUB Hamburg nicht, da sie die Bibliothek und
ihre Angebote nicht kennen.

3. Die befragten Personen nutzen die SUB Hamburg nicht, weil sie denken, diese
richtet sich nur an Studenten (reine Wahrnehmung als Universitatsbibliothek).

4. Die befragten Personen nutzen die SUB Hamburg nicht, weil sie auch keine ande-
ren Bibliotheken nutzen.

5. Die befragten Personen nutzen die Bibliothek nicht, weil sie andere Bibliotheken
nutzen.

6. Die Nicht-Kunden der SUB Hamburg haben allgemein ein schlechtes Image von
der Bibliothek, wenn durchschnittlich die Positionen 3 bis 5 im Semantischen Dif-
ferential gewahlt werden.

7. Die Nicht-Kunden sind Nicht-Kunden, weil sie sich nicht fuir die SUB Hamburg
interessieren und sich daher auch nicht Gber sie oder ihre Angebote informieren.

8. Die Nicht-Kunden haben kein klares Bild von der SUB Hamburg, wenn sie beim
Imageprofil keine Angaben machen kénnen oder keine Starken und Schwéchen
benennen kénnen.

9. Wenn die Nicht-Kunden sich tber die Bibliothek informieren, nutzen sie wahr-
scheinlich die Website oder die Lokalpresse.
4.3.4 Operationalisierung der Hypothesen zu Fragen

Der komplette Fragebogen befindet sich im Anhang B.

Im Folgenden werden die Fragen aufgelistet, die im Rahmen der Imageanalyse bei den
Nicht-Kunden gestellt werden sollen. Parallel dazu sind die Hypothesen aufgelistet, auf die
die jeweilige Frage bzw. der jeweilige Fragenblock eine Antwort liefern soll.
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kennen und nutzen Sie?

Frage(n) Hypothese(n)
1. Kennen Sie die SUB Hamburg? - Hypothese 1
- Hypothese 2
2. Sind Sie Kunde der SUB Hamburg? - Hypothese 1
- Hypothese 2
3. Bitte geben Sie an, inwiefern die fol- |- Hypothese 6
genden Aussagen zutreffend sind! - Hypothese 8
4. Welche der folgenden Dienstleistungen | - Hypothese 2

5. lhrer Meinung nach: wer sind mégliche
Nutzer der SUB Hamburg?

- Hypothese 3

6. Wie informieren Sie sich lber die Biblio- | - Hypothese 2
thek und ihre Dienstleistungen? - Hypothese 7
- Hypothese 9
7./8./9. Worin sehen Sie die Stdrke(n) |- Hypothese 8
der SUB Hamburg? Worin sehen Sie die
Schwéche(n) der SUB Hamburg? Was ist
das Besondere an der SUB Hamburg?
10. Welche anderen Hamburger Bibliothe- | - Hypothese 4
ken nutzen Sie? - Hypothese 5

11./12./13./14.  Geschlecht, Alter, berufli-
cher Status, hochster Bildungsabschluss

Klassifizierung des Begriffs ,Nicht-Kunde”

Tab. 2: Zuordnung der Fragen zu Hypothesen (eigene Darst.)

4.3.5 Fragebogenkonstruktion: Erhebungsinstrument und Methode

Fur die Imageanalyse bei den Nicht-Kunden wird ebenfalls ein strukturierter Fragebogen
entwickelt. Die Befragung findet face to face an verschiedenen offentlichen Pldtzen in

Hamburg statt.

Es wird wieder ein semantisches Differential verwendet, allerdings nur ein sehr kleines. Alle
weiteren Faktoren werden lber offene und geschlossene Fragen ermittelt.

Die theoretischen Grundlagen dazu finden sich in Kapitel 4.2.1.6. (Fragebogenkonstrukti-

on: Erhebungsinstrument und Methode).

4.3.6 Fragebogendesign

Der komplette Fragebogen befindet sich im Anhang B.

Nach dem die einzelnen Hypothesen den Fragen zugeordnet wurden, wird in diesem Be-
reich die Umsetzung im Fragebogendesign dargestellt.
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4.4.4 Nicht-Kunden

Die Nicht-Kunden wurden an &ffentlichen Plitzen in Hamburg befragt. Offentliche Platze
waren dabei u.a. diverse Einkaufszentren, Parkplatze, Parkanlagen. Weiterhin wurden Nicht-
Kunden im Bekannten- und Arbeitskreis der Autorin direkt angesprochen.

Von 100 befragten Personen gaben 75% an, die SUB Hamburg zu kennen. 23% kannten
die Bibliothek nicht und zwei machten dazu leider keine Angabe. Von den insgesamt 100
Personen waren 85 keine Kunden der SUB Hamburg. 13 Personen sind Kunden der SUB
Hamburg und zwei machten keine Angaben dazu.

Obwohl dreiviertel der Befragten angaben, die SUB Hamburg zu kennen, sind noch mehr,
namlich 85%, keine Nutzer der Bibliothek. Scheinbar erkennen diese keinen personlichen
Nutzen fir sich, den sie durch die Nutzung der SUB erreichen konnten. Hier lasst sich ver-
muten, dass sie die Bibliothek und die Angebote nicht gut genug kennen.

Von den befragten Personen waren 40 mannlich und 45 weiblich. 15 Personen machten
keinerlei persdnliche Angaben. Rund die Hélfte der befragten Personen ist unter 30 Jahre
alt. 14 Personen sind zwischen 30 und 39 Jahre alt, 11 Personen zwischen 40 und 49 Jah-
ren. Drei Personen gaben an, zwischen 50 und 59 Jahre alt zu sein und vier waren &lter als
60 Jahre.

Beim beruflichen Status ergab sich folgende Verteilung (siehe Abb. 23). Etwa die Halfte der
Befragten ist entweder in Vollzeit oder Teilzeit beschéftigt. 16 Personen machten keine An-
gaben zu ihrem beruflichen Status. Ebenfalls finden sich noch 20 Studenten bei den Nicht-
Kunden wieder.

beruflicher Status
B Vollzeit
35
B Teilzeit
30
25 0 Studium
20 . .
O Nicht arbeitend - Vorruhestand
15 bzw. Ruhestand
10 H Nicht arbeitend - andere Griinde
5 ® freiberuflich tatig
0
Status HiA.

Abb. 24: beruflicher Status der Nicht-Kunden (eigene Darst.)
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5 Weitere Analysen

In diesem Kapitel sollen nach der Imageanalyse noch weitere Analysen durchgefiihrt wer-
den. Dazu gehdren eine Wettbewerbsanalyse, die gleichzeitig Grundlage fir eine SWOT-
Analyse sind und eine Medienresonanzanalyse fiir die SUB Hamburg.

5.1 Wettbewerbsanalyse

Um eine erfolgreiche Positionierung der SUB Hamburg zu ermdglichen, ist es notwendig,
die Bibliothek im Vergleich zu ihren Wettbewerbern zu betrachten. Dazu dient eine Wett-
bewerbsanalyse, die sich am Marketing-Mix orientiert und vor allem Stérken und Schwa-
chen der einzelnen Bibliotheken herauskristallisieren soll. Diese Wettbewerbsanalyse dient
als Grundlage fir die folgende SWOT-Analyse.

Die Analyse erfolgt anhand von Sekundérdaten. Diese ergeben sich aus dem Bibliotheks-
ranking BIX, der Deutschen Bibliotheksstatistik (DBS) und dem Ranking des Centrum fir
Hochschulentwicklung (CHE). Weiterhin dienten die einzelnen Webauftritte der Bibliothe-
ken als Datenquelle.

Bibliothek

allgemein ‘ Produkt ‘ ‘ Distribution ‘ ‘ Prais ‘ ‘ Kommunikation

Abb. 32: Faktoren der Wettbewerbsanalyse (eigene Darst.)

5.1.1 Wer sind die Wettbewerber der SUB Hamburg?

In Hamburg gehéren zu den direkten Konkurrenten der SUB Hamburg die Helmut-
Schmidt-Universitétsbibliothek (HSU), die Technische Universitatsbibliothek Harburg (TUB)
und die Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften (ZBW). Natirlich zahlen auch alle
anderen Hochschulbibliotheken und die Hamburger Offentliche Bibliotheken zur Konkur-
renz. Allerdings sind die drei zuerst genannten die groRten wissenschaftlichen Bibliotheken
in Hamburg und somit direkte Konkurrenten.

Die anderen Hamburger Hochschulbibliotheken werden in dieser Analyse vernachlassigt.
Die Hamburger Offentliche Bibliotheken (HOB) sind in Bezug auf kulturelle Veranstaltun-
gen und die Zielgruppe ,Hamburger Biirger und Biirgerinnen” wichtiger Konkurrent und
sollte daher nicht vernachlassigt werden. Allerdings wird die HOB in der Wettbewerbsana-
lyse nicht mit den anderen Bibliotheken verglichen, da die Daten, aufgrund der unter-
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5.3 Das Bild der SUB Hamburg in der Presse — der Versuch einer
Medienresonanzanalyse

Eine Zielgruppe der Staats- und Universitatsbibliothek Carl von Ossietzky Hamburg bzw. je-
der Bibliothek ist die der Multiplikatoren. Dazu gehéren u.a. die Journalisten. Um eine An-
nadherung an das Bild der SUB Hamburg in der Presse zu erreichen, wird die Pressedoku-
mentation analysiert. Den Rahmen dafiir bildet eine Medienresonanzanalyse.

Eine Medienresonanzanalyse ermittelt und analysiert die Veroffentlichungen in der Presse
(vgl. GRAUMANN/KEIL 2005, S. 78). In der Fachliteratur finden sich bis dato ,weder definierte
Standards noch einheitliche Definitionen der Vorgehensweise, Struktur oder Funktionen”
(ZIEHR 2005, S. 92). Allerdings findet sich mehrheitlich eine Differenzierung in quantitative
Analyse und qualitative Analyse. Die quantitative Analyse dient der Beantwortung der Fra-
ge: Welche Botschaften werden von den Medien veréffentlicht und kdnnen somit wahrge-
nommen werden? Fiir die qualitative Analyse wird eine Inhaltsanalyse herangezogen.

Weiterhin dient die Medienresonanzanalyse:

- zur Darstellung des Unternehmensbilds in den Medien

- zur Dokumentation der Effektivitdt der Pressearbeit

- zum Aufzeigen langfristiger Tendenzen der Medienberichterstattung

- als objektive Basis fur die PR-Strategie

- als Argumentationshilfe bei Budgetverhandlungen

- und bietet einen Nutzen als internes Informationsinstrument der innerbetriebli-
chen Kommunikation.

(vgl. BESSON 2008)

Bei der Medienresonanzanalyse der SUB Hamburg ergab sich das Problem, dass die SUB
Hamburg bis dato Uber keine professionelle Pressedokumentation verfligt. Es werden zwar
die verdffentlichten Artikel gesammelt und auch in einem Pressespiegel aufbereitet, aller-
dings erfolgt keine Dokumentation dieser Artikel.

Pressedokumentation meint hier die systematische Erfassung (bspw. in Excel) der Artikel
und Beitrége, die Uiber Projekte, Produkte oder das Unternehmen selbst verdffentlicht wur-
den. Die einzelnen Artikel, die visuell aufbereitet werden, werden als Clipping bezeichnet.

Da die SUB Hamburg, wie bereits erwédhnt, das Instrument PR-Evaluation bisher nicht nutzt,
wird die Entwicklung einer professionellen Pressedokumentation ein Ziel der spéter folgen-
den Kommunikationsstrategie sein.

Fur die jetzige Analyse wird aus den vorhandenen Daten eine Dokumentation entwickelt.
Dazu werden die Artikel, die im Pressespiegel zu finden sind, in eine eigens entwickelte Do-
kumentation ibernommen. In dieser werden die folgenden Daten zu den Artikeln erfasst:
Veroffentlichungsdatum, Medium, Mediengattung, Titel, Auflage, Erscheinung (national,
lokal, regional) sowie das Thema (Ausstellungen, Kampagnen, Uni Hamburg, etc.).
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6 Bedeutung der Kommunikation im Marketingmix

Bevor das Kommunikationskonzept fiir die SUB Hamburg entwickelt wird, sollen Bedeu-
tung, Notwendigkeit und Funktionalitdt von Kommunikation dargestellt werden. Dazu ist
eine Einordnung in den tibergeordneten Zusammenhang, namlich in das Marketing, not-
wendig. Im Rahmen dieses Kapitels werden Definitionen gegeben und die Grundlagen der
Kommunikation, wie Formen, Wirkungsziele und Modelle, dargestellt. Weiterhin wird die
Kommunikationspolitik, als ein Bereich des Marketingmix, vorgestellt. AbschlieRend wird
das Instrument Public Relations ndher beleuchtet, da es ebenfalls das Hauptinstrument fiir
das Kommunikationskonzept der SUB Hamburg sein wird.

Die Kommunikation ist eines der vier Bestandteile des Marketing. Stark verallgemeinert lasst
sich Marketing als die Ausrichtung aller Unternehmensentscheidungen definieren und be-
inhaltet sowohl Analyse und Planung als auch Umsetzung und Kontrolle. Wird Marketing
unter dem wirtschaftlichen Gesichtspunkt betrachtet, ergibt sich folgende Definition:

Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelperso-
nen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte
und andere Austauschobjekte von Wert erzeugen, anbieten und miteinander tau-
schen (KOTLER 2007, S. 11).

Schlusselbegriffe des Marketings sind: Bedurfnisse, Winsche und Nachfrage; Produkte;
Nutzen, Kosten und Zufriedenstellung; Austauschprozesse und Transaktionen; Beziehun-
gen und Netzwerke; Mérkte und Marketer und Interessent (vgl. KOTLER 2007, S. 11).

Diese Begriffe bilden den Rahmen und die Grundlage fiir eine Marketingkonzeption, also
die strategische Ausrichtung eines Unternehmens anhand des Marketingmix. Weiterhin be-
sagt das Marketingkonzept,

dass der Schllssel zur Erreichung unternehmerischer Ziele darin liegt, ein Wertan-
gebot fir den Zielmarkt zu konzipieren und zu kommunizieren sowie dieses dann
wirksamer und wirtschaftlicher zu verwirklichen als die Wettbewerber (KOTLER 2007,
S.21).

Die Marketingkonzeption ist neben den Marketingzielen vor allem gepragt durch den Mar-
keting-Mix. Dieser wird definiert als

kombinierter und koordinierter Einsatz der Marketinginstrumente mit dem Ziel,
durch eine harmonische Abstimmung der Instrumenteauspragungen die Unter-
nehmens- und Marketingziele méglichst effizient zu erreichen (BRUHN 2005, S. 44).

Die Instrumente des Marketings sind bekannt als vier Ps: product, price, promotion und
place. Dabei entspricht promotion der Kommunikation, die anschlieBend ausfihrlicher
dargestellt werden soll.

Der Begriff product entspricht der Produktpolitik, die sich ,mit samtlichen Entscheidungen
des Unternehmens zur Gestaltung des Leistungsprogramms” (BRUHN 2005, S. 44) beschif-
tigt.

Price entspricht der Preispolitik, die ,sich mit der Vergiitung samtlicher, aus dem Einsatz der
Ubrigen Marketinginstrumente resultierender Unternehmensleistungen” (BRUHN 2005,
S. 45) beschaftigt.
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6.4 Marketingkonzeption SUB Hamburg

In den vorigen Kapiteln wurde die Kommunikationspolitik als eines der vier ,P’s” im Marke-
ting ausfihrlich vorgestellt. Neben der Kommunikation spielen aber auch die Bereiche Dis-
tribution, Preis und Produkt eine wichtige Rolle im Marketing. Alle vier Bereiche beeinflus-
sen sich gegenseitig. Die Kommunikation bspw. muss wissen, wie die anderen Bereich auf-
gebaut sind und wie sich das Unternehmen in diesen Bereichen positioniert. Nur so kann
sie erfolgreiche Arbeit leisten und ihre Aufgabe im Marketing-Mix erfiillen (vgl. KOTLER
2007, S. 11F).

Bevor also mit der Kommunikation gestartet werden kann, muss ein Blick auf die Bereiche
Distribution, Preis und Produkt geworfen werden, die im Rahmen der Marketingkonzeption
definiert wurden.

Die SUB Hamburg jedoch verfligt bis dato tber keine Marketingpositionierung. Diese bildet
jedoch, zusammen mit den Analysen, die Ausgangslage. Daher ist es notwendig, die grund-
legenden Faktoren eines moglichen Marketingkonzeptes fir die SUB Hamburg zu skizzie-
ren. Daflr soll sich am Marketing-Mix, der ebenfalls fiir die Wettbewerbsanalyse verwendet
wurde, orientiert werden (siehe Anhang C).

Im Bereich des Marketing von Dienstleistungen, also auch im Bibliotheksmarketing, spricht
man von drei Arten von Marketing: internes Marketing, externes Marketing und interaktives
Marketing.

Eine komplette Marketingkonzeption kann hier nicht geleistet werden, da es den Rahmen
und die Mdglichkeiten dieser Arbeit sprengen wiirde. Allerdings sollen die Eckdaten, aus
denen die Marketingkonzeption erarbeitet werden wiirde, kurz dargestellt werden, um we-
nigstens ein Grundgerust fur die Kommunikation zu haben und die Gefahr der Fehlkom-
munikation somit zu mindern.

Dazu erfolgt zum einen die Marktsegmentierung, also eine Einordnung in den Markt ,Bib-
liothek und Information” und zum anderen eine Definition von Marketingzielen. Anschlie-
Rend werden dann die einzelnen Positionen in den Bereichen Produkt, Preis und Distributi-
on erklart.

6.4.1 Marktsegmentierung

Geografisch

Im Bereich der Geografie ist die SUB Hamburg ganz klar in der Stadt Hamburg und der
Metropolregion Hamburg (Landkreise Cuxhaven, Harburg, Lichow-Dannenberg, Line-
burg, Rotenburg, Soltau-Fallingbostel, Stade und Uelzen; schleswig-holsteinische Kreise
Herzogtum Lauenburg, Segeberg, Steinburg, Stormarn, Pinneberg und Dithmarschen) zu
positionieren.

Hamburg hat ca. 1,7 Millionen Einwohner, die Metropolregion umfasst insgesamt etwa
4,266 Millionen Einwohner (vgl. HAMBURG 2008). Hamburg ist eine GroRstadt. Eine Metro-
polregion ist ,eine stark verdichtete Grol3stadtregion von hoher internationaler Bedeutung.
Metropolregionen werden als Motoren der sozialen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Entwicklung eines Landes betrachtet” (HAMBURG 2008).
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7 Kommunikationskonzept

Nachdem im ersten Teil der Arbeit die Imageanalyse durchgefiihrt wurde und im vorigen
Kapitel die Grundlagen fir die Kommunikation gelegt und in den Ubergeordneten Zu-
sammenhang eingeordnet wurden, soll nun die Kommunikationsstrategie erarbeitet wer-
den.

Die Strategie oder auch das Konzept sind das zentrale Organ der Kommunikationsplanung,
in dem sich Strategie und Kreativitdt mit den Instrumenten und Ressourcen zur Lésung des
Kommunikationsproblems verkntipfen (vgl. SCHMIDBAUER 2004, S. 13). Weiterhin ist die PR-
und Kommunikationskonzeption

ein methodisch entwickeltes und Ubersichtlich gegliedertes Planungspapier, des-
sen Umfang je nach Konzeptionstyp und Aufgabenstellung von drei bis gut 100
Seiten reichen kann. Gleichzeitig ist dieses Planungspapier so angelegt, dass es als
Grundlage einer mindlichen Prdsentation dienen kann” (SCHMIDBAUER 2004,
S. 13).

Die Konzeption dient vor allem dem Ziel der wirksamen und effizienten Lésung des Kom-
munikationsproblems (vgl. SCHMIDBAUER 2004, S. 13). Das Ubergeordnete Ziel gliedert sich
dabei in eine Reihe von Aufgaben.

Die folgenden Aufgaben soll ein Kommunikationskonzept dabei erfiillen:

- strategische Wege und Netze fiir die Kommunikation aufbauen

- situationsspezifische griffige Kommunikationslésungen finden

- konkrete Handlungsoptionen ausarbeiten, vergleichen, bewerten

- die personellen und finanziellen Ressourcen beriicksichtigen und deren Einsatz
optimieren

- Entscheidungsprozesse vorbereiten und strukturieren
Risiken vermeiden oder minimieren.

Quelle SCHMIDBAUER 2004, S. 13

Konzepte erfillen in der modernen Kommunikation vier wesentliche Funktionen. Sie sind
zum einen strategische Entscheidungshilfe, praktische Richtlinie, aber auch Planungsgrund-
lage fir Etatverantwortliche und Controller und nicht zuletzt auch Motivation, denn kreati-
ve und begeisternde Ideen werden gerne umgesetzt (vgl. SCHMIDBAUER 2004, S. 16).

Fur die Erstellung von guten Konzepten sind laut Schmidbauer und Knédler-Bunte funf
Grundlagen zu beachten:

- Einfachheit in der Darstellung

- Sorgféltige Analyse

- Kilare Strategie

- Intelligente und kreative Losungen

- Realistische und pragmatische Losungen.
Quelle: SCHMIDBAUER 2004, S. 16
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8 Fazit

Die Ziele dieser Arbeit, ndmlich die Ermittlung des Bibliotheksimages und die Entwicklung
einer Kommunikationsstrategie, konnten umgesetzt werden.

Die Staats- und Universitétsbibliothek Carl von Ossietzky Hamburg hat jetzt ein klares Bild
davon, wie sie von Kunden, Nicht-Kunden und Mitarbeitern gesehen wird. Mit der entwik-
kelten und durchgefiihrten Imageanalyse konnte ein wichtiger Grundstein fiir den Image-
aufbau und die Imagepflege der SUB Hamburg gelegt werden.

Die Bibliothek verfligt jetzt Gber ein Instrument, welches sie regelmaRig fir die Erfassung
des Images bei ihren Zielgruppen einsetzen kann. Die Umfrage muss fir die nachsten Be-
fragungen nicht mehr neu entwickelt werden. Die vorhandene Analyse kann bzw. sollte
auch bei den néchsten Erhebungen verwendet werden. Denn so kdnnen die méglichen
Verdnderungen im Image optimal erfasst und dargestellt werden. Die aktuelle Umfrage
kann aber auch ggf. angepasst und verandert werden.

Weiterhin konnte der IST-Zustand des Bibliotheksimages erfasst werden. Die SUB Hamburg
weil} jetzt, wie ihr Image bei Kunden und Nicht-Kunden ist. Mit den ermittelten Daten kann
ab sofort gearbeitet werden. Zudem bilden sie die Grundlage fiir einen Vergleich mit zu-
kiinftig durchgefiihrten Imageanalysen.

Aullerdem konnte auf der Grundlage der Imageanalyse bzw. deren Ergebnissen eine
Kommunikationsstrategie entwickelt werden. Die Kommunikation der Positionierung und
der Botschaften, sowie eine Umsetzung der entwickelten MalRnahmen kdnnen einen Bei-
trag zum Imageaufbau leisten. Wichtig ist dabei vor allem die Uberpriifung der Ergebnisse
und eine kontinuierliche Bearbeitung und Beobachtung sowie Pflege des Images der SUB
Hamburg.

Im Rahmen dieser Imageanalyse konnten nicht alle Zielgruppen der Bibliothek befragt wer-
den. Die Kunden und Nicht-Kunden sowie die Mitarbeiter gehoren sicherlich zu den prima-
ren Zielgruppen der SUB Hamburg und wurden daher auch korrekterweise befragt.

Gerade in Bezug auf das Bibliotheksziel Steigerung der Kundengruppe Stadtleser war die
Befragung der Nicht-Kunden sehr wichtig. Denn daraus ergeben sich wichtige Informatio-
nen fir eine zielgerichtete und erfolgversprechende PR. Kritisch ist hier sicherlich anzumer-
ken, dass dafiir zu wenige Stadtleser, die aktuell Kunden sind, durch die Imageanalyse er-
fasst wurden. Denn natdirlich ist nicht nur die Gewinnung neuer Kunden wichtig fiir die
SUB Hamburg, die Zufriedenheit der Kunden, gerade der Stadtleser, ist sicherlich ebenso
ein Ziel.

Das Image der potentiellen Stadtleser ist klar geworden. Ein bzw. das Image, das die Stadt-
leser von der SUB Hamburg haben, konnte jedoch nicht ermittelt werden. Das kdnnte mit
einer direkten Ansprache dieser Kundengruppe nachgeholt werden.

Weiterhin wurden weitere wichtige Zielgruppen nicht befragt. Ziel dieser Arbeit war es, die
Kunden, Nicht-Kunden und Mitarbeiter zu befragen. Das konnte auch erreicht werden.
Dennoch ist es fur einen erfolgreichen Imageaufbau auch notwendig, das Image der SUB
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