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Liebe Leserinnen und Leser,

gibt man im Rechercheportal econbiz.de den Suchbegriff ,,Marktforschung* ein, so er-
hilt man 19.358 Nachweise von wissenschaftlicher Literatur zum Thema; eine Suche in
Google Books liefert gar 270.000 Treffer. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage,
warum es eines weiteren Buchs bedarf, das sich mit Methoden, Best Practices, Leit-
faden und praktischen Hilfestellungen zu Marktforschung befasst. Das vorliegende
Buch ist durch zwei Alleinstellungsmerkmale gepragt:

1. Es spricht, erstmals im deutschsprachigen Raum, Bibliotheken als Anwendungs-
bereich und damit Bibliothekarinnen und Bibliothekare als Zielgruppe an.

2. Es hat einen sehr klaren Fokus auf die nutzerbezogene Marktforschung, die fiir
Bibliotheken zunehmend an Bedeutung gewinnt.

Mit Beginn des digitalen Wandels, in dessen Zuge immer mehr Literatur in digitaler
Form vorliegt, haben sich vollig neue Distributionskanale fiir Literatur entwickelt. Die
Bibliothek ist damit nicht mehr der einzige Ort, iiber den Literatur erreichbar ist. So-
ziale Netzwerke, virtuelle Fachbibliotheken, Open-Access-Repositorien, Virtuelle For-
schungsumgebungen und viele andere Angebote mehr bieten Verweise auf Literatur
oder Literatur zum Teil in erheblichem Umfang an. Der stattfindende Wandel ist taglich
spiirbar. In der ZBW - Deutsche Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften ste-
hen im Jahr 2012 ca. 366.000 Ausleihen im Printbereich ca. 4,1 Millionen Downloads
von digitalen Dokumenten gegeniiber.

Hinzu kommt, dass sich Bibliothekskunden im World Wide Web zunehmend selbst
organisieren kdnnen, um Literatur zu recherchieren oder weiterzuempfehlen. Zahlrei-
che der neuen Angebote basieren jedoch nicht auf tatsdchlichen Kundenbediirfnissen.
Vielmehr wird iiber moderne Funktionalitit der Zeitgeist einer Generation angespro-
chen, was natiirlich zu hoher Akzeptanz fiihrt, aber nicht immer zu einem umfassen-
den Vorschlag an qualitativ hochwertiger Literatur. Zudem sind viele Anbieter wie Men-
deley, ResearchGate, Google Scholar oder Amazon mit seinen E-Books meist nur in der
digitalen Welt aktiv und konnen daher nicht iiber Orte des Beisammenseins Verbun-
denheit zwischen sich und den Kunden schaffen.

Bibliotheken bieten solche Orte der Verbundenheit und haben damit im Unter-
schied zu den reinen Online-Anbietern die Chance, hybride Formen zur Unterstiitzung
bei der Informationsbeschaffung anzubieten — Formen, iiber die reale Kunden in einer
realen Welt auf ihrem Weg in der virtuellen Welt begleitet werden.

Um dies zu erreichen, kommen Bibliotheken nicht umhin, die traditionelle Einheit
»Bestand® im Wahrungssystem der Bibliotheken um die Einheit ,,Kunden* zu erganzen.
So gut sich Bibliotheken bislang mit dem Management des Bestands, beginnend von
der gezielten Erwerbung iiber die Katalogisierung bis hin zur Ausleihe, auskennen, so
gut miissen Sie zukiinftig die Wiinsche, Bediirfnisse und auch das Nutzungsverhalten
ihrer Kundinnen und Kunden kennen — und zwar online und offline. Nur wenn diese
Kenntnis in grof’em Umfang vorhanden ist, konnen Services von Bibliotheken angebo-
ten werden, die als Mehrwert von den Kunden wahrgenommen werden.



Das vorliegende Buch gibt Thnen zahlreiche, sehr praxisorientierte Hilfestellungen,
um gezielt in die Kundenforschung fiir Ihre Bibliothek einzusteigen. Ich wiinsche Ihnen
viel Spaf3 beim Lesen und bei der nachfolgenden Umsetzung in Threr Bibliothek.

Kiel/Hamburg, im Juni 2013
Prof. Dr. Klaus Tochtermann
Direktor der ZBW — Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
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Verwendete Marginalien

Zur besseren Ubersicht werden im Buch unterschiedliche Symbole als Marginalien
verwendet. Diese haben die folgenden Bedeutungen:

Checkliste:
Checklisten dienen als Arbeitshilfen. Durch gezielte Fragen sollen Arbeitsaufgaben
gezielt abgearbeitet werden.

Paragraph:
Um auch den juristischen Hintergrund fiir ein bestimmtes Vorgehen zu erldutern,
wird auf einschldgige Rechtsnormen verwiesen.

Tipps:
Hier werden Tipps, Hintergrundinformationen, Literaturhinweise aber auch Warnun-
gen gegeben.

Ubersicht:
Die Ubersichten bieten Hinweise zu Ressourcen, Werkzeugen und Arbeitsabldufen in
iibersichtlicher Darstellung.

Ubungen:
Am Ende jedes Kapitels wird zur Vertiefung eine Ubung angeboten. Die aufgefiihrten
Fragen helfen, das Gelesene zu reflektieren.



Bibliotheken bewegen sich heute in einem von grof3er Entwicklungsdynamik geprag-
ten Umfeld. Das Internet veridndert das Informationsverhalten der Nutzer®. Informati-
onen sind (scheinbar) leichter zugénglich und mit der zunehmenden Verbreitung von
Smartphones beinahe jederzeit und iiberall abrufbar. Gleichzeitig erfahrt das tradi-
tionelle Medium ,,Buch® durch das Aufkommen von E-Books eine qualitative Veran-
derung, deren Konsequenzen noch nicht absehbar sind. Damit wird im Buchbereich
eine Veranderung nachvollzogen, die bei den wissenschaftlichen Zeitschriften schon
seit langerem zu beobachten ist: Immer mehr treten E-Journals an die Stelle gedruck-
ter Zeitschriften.

Natiirlich bietet das World Wide Web Chancen fiir Bibliotheken, neue Dienstleis-
tungen anzubieten. Das Spektrum reicht von der ,,Onleihe“, der Ausleihe digitaler
Medien durch o6ffentliche Bibliotheken, iiber umfassende Rechercheportale fiir wis-
senschaftsrelevante Informationen bis hin zur Wahrnehmung verlegerischer Tatig-
keiten, wenn beispielsweise Universitidtsbibliotheken Volltextserver fiir kostenfrei
zugdngliche elektronische Publikationen von Universitatsmitarbeitern betreiben.

Dennoch verlieren Bibliotheken auch als Orte des konzentrierten Lernens, der Be-
gegnung und des Austauschs keineswegs an Bedeutung. Eher das Gegenteil scheint
der Fall zu sein. Das belegen beeindruckende Neubauten wie jener der Stadtbiblio-
thek Stuttgart (Er6ffnung im Oktober 2011) ebenso wie das im Oktober 2009 eroffnete
Jacob-und-Wilhelm-Grimm-Zentrum, die neue Zentralbibliothek der Berliner Hum-
boldt-Universitat, oder auch die 2008 eréffnete, mehrfach ausgezeichnete ,,Bibliothek
im Bahnhof* der Stadt Luckenwalde. Weitere Bauten sind in Planung, so zum Beispiel
in Berlin ein Neubau fiir die Zentral- und Landesbibliothek.

Doch die Entwicklung neuer Dienstleistungen fiir die ,,Generation Internet® ist
kostspielig, und das gilt erst Recht fiir Bauvorhaben oder auch ,,nur“ Umbaumafinah-
men mit dem Ziel, die Aufenthaltsqualitdt in Bibliotheken zu verbessern. Nun werden
aber die weitaus meisten der 6ffentlich nutzbaren Bibliotheken im deutschsprachi-
gen Raum von der 6ffentlichen Hand finanziert. Deren finanzielle Spielrdume sind,
gerade auch bei vielen Kommunen, zuweilen sehr klein. Umso wichtiger ist es, neue
Dienstleistungen oder auch Gebdude so zu planen, dass sie die Bediirfnisse der Nut-
zer optimal erfiillen.

Noch aus einem anderen Grund ist es heute vielleicht mehr denn je wichtig, auf
die (potenziellen) Nutzer zu hoéren: Sie kénnten angesichts der Moglichkeiten des
Internets den Eindruck gewinnen, ,traditionelle“ Medien wie Biicher seien verzicht-
bar und Bibliotheken seien — wie es ihr Namen vermuten ldsst — eben in erster Linie
»Buch-Institutionen®.

Deshalb sollte Nutzerorientierung eine ganz wesentliche Leitlinie bibliothekari-
scher Arbeit sein. Wie zufrieden sind die Nutzer mit dem Medienangebot und den
Dienstleistungen einer Bibliothek? Wo und wie suchen sie nach Informationen, die
sie fiir berufliche oder private Zwecke brauchen? Welche Erwartungen haben sie an
eine moderne 6ffentliche oder wissenschaftliche Bibliothek beispielsweise hinsicht-
lich des Medienangebots, der Offnungszeiten, der Dienstleistungen vor Ort und im
Internet oder der Bibliotheksrdumlichkeiten?

1 Hier und im Folgenden wird aus Griinden der leichteren Lesbarkeit bei geschlechtsspezifisch unter-
schiedlichen Begriffen immer die mannliche Form verwendet. Gemeint sind jedoch in der Regel stets
Frauen und Méanner.



Natiirlich bietet der tdgliche Umgang mit Nutzern fiir die Beantwortung die-
ser Fragen wichtige Anhaltspunkte, ebenso auch die eigene Berufserfahrung. Doch
manchmal verhindert die ,fachliche Brille* auch den unverstellten Blick auf die
Wahrnehmungen und Bediirfnisse der Nutzer. Und was ist mit den Nichtnutzern, also
den Personen, die Bibliotheksangebote gar nicht wahrnehmen? Schlieflich diirfte es
auch im Dialog mit der eigenen Leitung oder dem Unterhaltstrager nicht ausreichen,
sich bei einem Vorschlag fiir neue Angebote nur auf das eigene ,,Bauchgefiihl“ oder
zufdllige Gesprache mit Nutzern zu berufen. Hier liefern Daten, Zahlen, Fakten und
Statistiken oftmals eine objektivere, belastbarere Entscheidungsgrundlage.

Diese Uberlegungen bilden den Ausgangspunkt fiir den vorliegenden Band. Er
geht zuriick auf einen Workshop zur bibliothekarischen Nutzerforschung im Mai 2011,
der veranstaltet wurde von der Initiative Fortbildung fiir wissenschaftliche Spezial-
bibliotheken und verwandte Einrichtungen e. V. (www.initiativefortbildung.de).

Die Verfasser verfolgen vor allem folgende Ziele:

— Es soll deutlich werden, dass es etablierte, empirische Methoden gibt, die in vie-
len Lebensbereichen eingesetzt werden, um ,,Produkte® mdoglichst optimal auf
»,Kundenbediirfnisse“ abzustimmen. ,,Empirisch“ bedeutet in diesem Zusam-
menhang, dass Erkenntnisse aufgrund konkreter Erfahrungen gewonnen wer-
den, also beispielsweise durch Befragungen oder Beobachtung. Bibliotheksmit-
arbeiter sollen erkennen, dass solche Methoden auch in der Bibliothekspraxis
sinnvoll und gewinnbringend genutzt werden kénnen.

— Wesentliche Methoden sollen vorgestellt werden, wobei Bezug genommen wird
auf die Situation in Bibliotheken.

— Essollen Grundkenntnisse zur Anwendung dieser Methoden in der bibliothekari-
schen Arbeitspraxis vermittelt werden.

Diese Zielsetzungen finden ihren Niederschlag im Aufbau des Buches. Am Beginn
stehen allgemeine Uberlegungen zur Notwendigkeit, den Rahmenbedingungen und
den methodischen Grundlagen bibliothekarischer Nutzerforschung (Kapitel ,,Grund-
lagen®). Daran schlieflen sich Uberlegungen zu der Frage an, aus welchen Quellen
Informationen iiber Nutzerbediirfnisse gewonnen werden kdonnen und wie entspre-
chende Untersuchungen idealtypisch aufgebaut sind (Kapitel ,,Informationsquellen
und Untersuchungsdesign®). Es folgt eine Darstellung des Vorgehens bei der Bildung
von Stichproben fiir empirische Untersuchungen, da von der Zusammensetzung der
Stichprobe, also zum Beispiel den befragten Personen, ganz mafigeblich die Quali-
tat der Untersuchungsergebnisse und der daraus ableitbaren Schlussfolgerungen
abhingt (Kapitel ,,Auswahlverfahren fiir Stichproben“). Den Hauptteil des Buches
bildet das Kapitel ,,Erhebungstechniken“. Hier gehen wir auf die nach unserer An-
sicht fiir die Arbeitspraxis wichtigsten Erhebungstechniken ein: quantitative, stan-
dardisierte Befragungen; qualitative Befragungen; Beobachtungen (unter besonderer
Beriicksichtigung der Anwendbarkeit dieser Methode beim sogenannten ,,Mystery
Shopping“ und bei Usability-Untersuchungen fiir elektronische Angebote). In die-
sem Zusammenhang wird auch die Niitzlichkeit der kombinierten Anwendung unter-
schiedlicher Methoden bereits angesprochen. Dieser Aspekt wird anschlielend noch
einmal vertieft in einem Unterkapitel zur nutzerorientierten Gestaltung physischer
und virtueller Bibliotheksrdume. Die hier verwendeten Verfahren sind zum Teil an-
deren Disziplinen wie der Ethnologie und Anthropologie entlehnt, basieren aber im
Kern auf Beobachtung und Befragung. Nur sehr kurz behandelt werden kénnen aus



Platzgriinden Fragen der Datenauswertung und —aufbereitung im gleichnamigen
Kapitel.

Insgesamt soll der vorliegende Band einen substanziellen, aktuellen Uberblick
iiber die Moglichkeiten empirischer, bibliothekarischer Nutzerforschung bieten. Zu-
gleich soll er Ideen vermitteln, wie entsprechende Studien fiir die eigene Bibliothek
konzipiert und durchgefiihrt werden konnen. Die dafiir erforderlichen Grundkennt-
nisse werden vermittelt. Sie kénnen und sollen anhand der zahlreichen Verweise auf
Literatur und Internetressourcen vertieft werden.

Bei diesem Band aus der Reihe ,,Praxiswissen“ handelt es sich nach Kenntnis der
Verfasser um eine der ganz wenigen praxisorientierten Einfiihrungen in die biblio-
thekarische Nutzerforschung. Eine erwdhnenswerte Ausnahme bildet das kompakte
Buch von Ingeborg Stachnik aus dem Jahr 1995, in dessen Mittelpunkt jedoch stan-
dardisierte Benutzerbefragungen stehen. Demgegeniiber stellt das 2013 erschienene,
umfangreiche ,,Handbuch Methoden der Bibliotheks- und Informationswissenschaft*
(siehe Umlauf/Fiihles-Ubach/Seadle 2013) eine wichtige Ergdnzung zur vorliegenden
Verbffentlichung dar. Darin wird ein breites Spektrum bibliotheks- und informations-
wissenschaftlicher Methoden auf dem aktuellen Stand der Forschung diskutiert, dar-
unter natiirlich auch zahlreiche Methoden der Nutzerforschung. Gleichwohl zielt das
genannte Handbuch nicht in erster Linie auf eine praxisorientierte Einfiihrung in die
bibliothekarische Marktforschung ab. Ein wenig anders verhdlt es sich mit einigen
englischsprachigen Publikationen, die in den letzten Jahren erschienen sind (siehe
zum Beispiel Beck/Manuel 2008; Silipigni Connaway/Powell 2010). Diese haben sehr
wohl den Anspruch, auch Bibliothekspraktiker an das Methodeninventar der Biblio-
theks- und Informationswissenschaft heranzufiihren. Das heif3t aber auch, dass sie
in ihren inhaltlichen Schwerpunkten iiber Fragen der Markt- und Nutzerforschung
teilweise deutlich hinausgehen. Zudem wurden diese Veroffentlichungen bislang im
deutschen Sprachraum kaum wahrgenommen.

Natiirlich ist es auf so knappem Raum nicht méglich, auch nur ansatzweise die
gesamte Komplexitdt des breiten Themas ,Marktforschung®“ darzustellen. Die ent-
sprechende betriebswirtschaftliche Fachliteratur fiillt ganze Bibliotheken. Allerdings
hoffen die Verfasser, dass es ihnen gelungen ist, die Materie so aufzubereiten, dass
sowohl Bibliothekspraktiker als auch Studierende und Lehrende der Bibliotheks-/
Informationswissenschaft sowie sonstige Interessierte den Band mit Gewinn lesen.

Die Verfasser danken Dr. Inger Marie Dalehefte vom Leibniz-Institut fiir die Pa-
dagogik der Naturwissenschaften und Mathematik an der Universitit Kiel (IPN) fiir
die praktischen Hinweise und Erlduterungen zum Thema Videoanalyse, Dr. Roland
Habich vom Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung (WZB) fiir seine Kom-
mentare zu konzeptionellen und methodischen Fragen, Melanie Papadopoulos von
der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin fiir die kritische Durchsicht des ge-
samten Manuskripts sowie Maren Zychla vom WZB fiir die Priifung, Erganzung und
Vereinheitlichung der Literaturangaben.

Beck/Manuel 2008; Silipigni Connaway/Powell 2010; Umlauf /Fiihles-Ubach/Seadle 2013

Literaturtipps zur Einleitung



Ubersicht

1.1 ,,Konig, kldre die Begriffe*: Marktforschung, Nutzerforschung,
Benutzungsforschung

Der Begriff ,,Marktforschung® ist vielschichtig. Hier soll er in einem eher betriebs-
wirtschaftlichen Sinn in Anlehnung an verschiedene Autoren (insbesondere Fantapié
Altobelli 2011 und Kuf3/Eisend 2010) wie folgt verstanden werden:

ist die systematisch und zielgerichtet betriebene Erforschung der Markte, das heifit
des Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage.
Sie beinhaltet die Sammlung, Analyse, Aufbereitung und Interpretation von Informationen und dient
dem Ziel, moglichst objektive Informationen als Grundlage fiir Managemententscheidungen eines
Unternehmens oder einer sonstigen Institution bereitzustellen.

Bibliotheken stellen Medien zur Nutzung bereit und bieten zahlreiche damit im Zu-
sammenhang stehende Dienstleistungen an: von der Lesenacht fiir Kinder in einer 6f-
fentlichen Bibliothek iiber Recherche- oder Literaturverwaltungsschulungen fiir Stu-
dierende in einer Universitatshibliothek bis hin zu Zitationsanalysen fiir Forscher in
einer wissenschaftlichen Spezialbibliothek. All diese Angebote konnen Gegenstand
bibliothekarischer Marktforschung sein.

Entsprechende Erhebungen beziehen sich auf die Nutzer dieses Angehots ebenso
wie auf potenzielle Nutzer, mithin also auch auf Nicht- oder Nicht-Mehr-Nutzer. So
konnte es beispielsweise fiir eine Stadtteilbibliothek von Interesse sein zu erfahren,
warum die Zahl ihrer aktiven Nutzer seit einigen Jahren zuriickgeht oder stagniert,
obwohl es in ihrem Einzugsgebiet ein deutliches Bevolkerungswachstum gibt. Mit
anderen Worten: Bibliothekarische Marktforschung muss nicht zwingend ,,nur* auf
tatsachliche Nutzer von Bibliotheksangeboten fokussiert sein.

Im vorliegenden Buch werden Begrifflichkeiten wie ,,(bibliothekarische) Markt-
forschung®, ,,(Be-)Nutzerforschung“ oder auch ,Benutzungsforschung“ synonym
verwendet. Dabei geht es dann jeweils um das Verhalten oder die Erwartungen der
(potenziellen) Nutzer von Bibliotheken, sofern dies fiir die Nutzung oder Nichtnut-
zung bibliothekarischer Angebote von Belang ist. In der Literatur (siehe zum Beispiel
Greifeneder 2009; Hobohm 2009; Wilmsmeier 1999) sind diese Begriffe mit teilwei-
se unterschiedlichen Bedeutungen versehen. So wird unter ,,Benutzungsforschung®
wahlweise entweder die Art und Weise verstanden, wie bestimmte Informations-
systeme benutzt werden, oder aber der Riickgriff auf , harte” statistische Daten wie
Ausleihzahlen. Solche Differenzierungen sollen hier aber nicht weiter interessieren.
Entscheidend ist: Es geht stets darum zu ermitteln und zu verstehen, wie und warum
die Angebote einer Bibliothek (nicht) genutzt werden.

Anlasse dafiir, dass Marktforschung betrieben wird, gibt es viele:

— Das gesellschaftliche, politische, technologische oder rechtliche Umfeld einer
Institution verdandert sich. Hier ist beispielsweise zu denken an einen Trend zur
Verstadterung, die Notwendigkeit einer angemessenen bibliothekarischen Be-
treuung von Menschen mit Migrationshintergrund oder die wachsende Bedeu-
tung des Internets und dadurch bedingte datenschutz- oder urheberrechtliche
Fragen.



- Es kommt zu Anderungen des Konsumenten- bzw. Nutzerverhaltens. So erwarten
beispielsweise Wissenschaftler heute, dass sie auf die von ihnen benétigten Fach-
zeitschriften online zugreifen kdnnen.

- Die Wirksamkeit oder Akzeptanz bestimmter Mafinahmen, zum Beispiel Einfiih-
rung von Selbstverbuchungsautomaten oder Uberarbeitung des Webauftritts der
Bibliothek, soll iiberpriift werden.

1.2 Markt- und Nutzerforschung: Warum eigentlich?

Betrachtet man jiingere Ver6ffentlichungen (siehe Silipigni Connaway/Dickey 2010;
Hendrix 2010; Jamali/Asadi 2010; Michalko et al. 2010; Nicholas /Rowlands /Williams
2011) zu aktuellen und kiinftigen Entwicklungen im Bibliothekswesen, kann man er-
kennen, dass sich Bibliotheken — 6ffentliche wie wissenschaftliche — in einem un-
iibersichtlicher gewordenen Umfeld bewegen:

— Inden OECD-Staaten ist die Internutzung mittlerweile aus dem Alltag der meisten
Menschen nicht mehr wegzudenken (siehe OECD 2011: passim). Gerade auch fiir
Wissenschaftler ist das Internet diszipliniibergreifend zu einer der wichtigsten
Informationsressourcen geworden. Ihr Suchverhalten ist dabei wesentlich ge-
pragt von den Erfahrungen mit Universalsuchmaschinen wie Google, und es gibt
die Erwartungserhaltung, dass moglichst viele der fiir die eigene Arbeit relevan-
ten Ressourcen online zugénglich sein sollten.

— Bibliotheken werden immer noch bevorzugt mit dem Medium des gedruckten
Buches in Verbindung gebracht. Ihre Onlineangebote entsprechen hinsichtlich
ihrer Benutzerfreundlichkeit hdufig nicht dem, was die Nutzer erwarten bzw. aus
anderen Zusammenhangen (Google usw.) gewohnt sind.

— Aufgrund ihrer Finanzierung durch die 6ffentliche Hand sehen sich viele Biblio-
theken mit Sparzwangen konfrontiert.

— Die Nutzer erwarten von Bibliotheken einen Ausbau sowohl ihrer digitalen Ange-
bote als auch personalisierter Dienstleistungen.

— Bibliotheken spielen als Ort des Lernens, des geistigen und sozialen Austauschs
eine bedeutsame Rolle.

Bibliotheken miissen auf solche Herausforderungen reagieren. Angesichts der Be-
grenztheit der ihnen zur Verfiigung stehenden Ressourcen ist es wichtig, dass sie
unabhéngig von ihrer Aufgabenstellung und Grof3e in der Lage sind, die permanent
erforderlichen Innovationsprozesse strategisch zu planen und zielgerichtet in die
Praxis umzusetzen.

Ein Stichwort in diesem Zusammenhang lautet ,,systematisches Innovationsma-
nagement”. Es beinhaltet zunédchst eine umfassende Analyse der Entwicklungen im
Umfeld einer Bibliothek (technischer Fortschritt, verdndertes Nutzerverhalten usw.)
sowie institutionsinterner Gegebenheiten (zum Beispiel Auftrag der Institution, Res-
sourcen, Qualifikationsniveaus) und Anforderungen. Daraus kénnen dann in einem
auf Dauer angelegten Prozess neue Produkte und Dienstleistungen mit echtem Mehr-
wert fiir die Nutzer entwickelt werden.

Allerdings: Innovationsmanagement scheint, wenigstens in Deutschland, noch
nicht im Bibliotheksalltag angekommen zu sein. Darauf deuten zum Beispiel die Er-
gebnisse einer 2009 durchgefiihrten Befragung (Georgy 2010) unter 36 deutschen
Informationsdienstleistern hin. Im Zuge dieser Untersuchung wurde auch deutlich:
Die systematische Erforschung von Kundenbediirfnissen, ein wesentlicher Baustein



»offener” Innovationsprozesse, findet in der Praxis selten statt — ein Phdanomen, das
allerdings nicht neu ist (siehe dazu Hobohm 1997: 275f.).

Dazu passt auch, dass es im deutschen Sprachraum so gut wie keine aktuelle-
ren, praxisorientierten Fachverdffentlichungen zu Methoden der bibliothekarischen
Nutzerforschung gibt. Publikationen wie die von Stachnik aus dem Jahr 1995 zu Be-
sucherbefragungen in Bibliotheken sind eindeutig die Ausnahme, nicht die Regel.
Ein weiteres Indiz: Nach einer 2010 publizierten Untersuchung (L6wensen 2010) von
350 Stellenanzeigen, die zwischen Oktober 2008 und Mai 2010 iiber die bibliotheka-
rische Mailingliste Inetbib publiziert wurden, werden in den Annoncen nur relativ
selten Kompetenzen eingefordert, die fiir eine nutzerbezogene Ausrichtung von Bib-
liotheken von Bedeutung sind. Weniger als die Hilfte der Inserate hebt auf Kunden-/
Serviceorientierung ab, und Kompetenzen im Bereich Marketing/Offentlichkeitsar-
beit spielen nur bei rund 15 Prozent der Anzeigen eine Rolle, Qualitdtsmanagement-
Kompetenzen sogar nur in 8 Prozent.

1.3 Ein kurzer Blick zuriick: Benutzerforschung in Bibliotheken

Natiirlich ist bibliothekarische Marktforschung auch im deutschen Sprachraum kein
vollkommen neues Phinomen (vgl. zum Folgenden Seefeldt/Syré 2011: 14ff.; Wilms-
meier 1999: 277ff.). Ihr Aufkommen setzt freilich voraus, dass Bibliotheken konse-
quent auf die Bediirfnisse der Nutzer ausgerichtet sind. Diese Entwicklung reicht in
Deutschland zuriick bis ins spéate 18. Jahrhundert. Gemeinhin gilt die 1737 gegriinde-
te Bibliothek der Universitat Géttingen als eine der ersten bedeutenden Gebrauchs-
bibliotheken mit einem klaren Dienstleistungsauftrag in Deutschland, namlich dem
Auftrag, Medien fiir die universitare Forschung und Lehre bereitzustellen.

Ein weiterer Faktor, der eine verstarkte Nutzerorientierung begiinstigt, ist die Pro-
fessionalisierung der bibliothekarischen Arbeit, die etwa Mitte des 19. Jahrhunderts
einsetzte. Damit einher gingen neue Dienstleistungsangebote wie beispielsweise die
Fernleihe.

Schliefilich entstanden etwa ab dieser Zeit auch, nach dem Vorbild der ,,public li-
braries® im angelsdachsischen Raum und namentlich in den USA, Bibliotheken, deren
Angebot sich an eine breitere Offentlichkeit richtete.

Doch erst Ende der 1960er Jahre werden in grofierem Umfang Bemiihungen
erkennbar, sich systematisch mit dem Verhalten und den Einstellungen von Bib-
liotheksnutzern zu befassen. Hintergrund war unter anderem auch ein verstarkter
Einsatz der empirischen Sozialforschung fiir die Planung sozialer Entwicklungen.
In der zeitgendssischen Literatur wurde fundierte Nutzerforschung als Mittel zur
gezielten Verbesserung von Serviceleistungen auf der Grundlage solider, empi-
risch gewonnener Daten dargestellt. Einige Autoren pladierten zudem fiir eine
Verstetigung bibliothekarischer Benutzerforschung und fiir deren Integration in
strategische Planungsvorhaben. Nicht zuletzt forderte die Deutsche Forschungs-
gemeinschaft (DFG) zwei {iberregionale Projekte zur Benutzerforschung, darunter
die Entwicklung eines Fragebogens fiir vergleichend angelegte Nutzerbefragungen.
Trotz dieser Ansatze und Bemiihungen etablierte sich Nutzerforschung jedoch nicht
dauerhaft im deutschen Bibliothekswesen, was schon in den frithen 1980er Jahren
erkennbar war.

Einen gewissen Aufschwung nahm die bibliothekarische Marktforschung dann
wieder seit Mitte der 1990er Jahre, diesmal eher unter betriebswirtschaftlichen Vor-
zeichen. Ausloser war diesmal jedoch vor allem die Adaptierung von Management-
konzepten fiir den 6ffentlichen Sektor im Bibliothekswesen, auch angesichts knap-



per werdender Ressourcen der 6ffentlichen Hand. Seitdem dient die Anwendung von
Marktforschung verstarkt auch dazu, den Ressourceneinsatz in Bibliotheken zu op-
timieren.

In jlingster Zeit zeichnet sich, wenn auch noch zégerlich, in der Bibliotheks- und
Informationswissenschaft zudem eine Diskussion iiber sogenannte ,,evidenzbasierte
Ansétze“ ab (siehe exemplarisch Stock 2009). Hier geht es im Kern darum, bei der L6-
sung konkreter Praxisprobleme auf vorhandene ,,Evidenz®“ — den relevanten Wissens-
stand zu einer Frage — zuriickzugreifen. Das kann gegebenenfalls auch die Durchfiih-
rung einer eigenen Untersuchung bedeuten.

1.4 Rechtliche und ethische Aspekte

Auch wenn Fragestellungen in Bibliotheken sicherlich weniger delikat sind als in der
Genforschung oder in der Pharmaindustrie, sind auch hier alle in der Marktforschung
Tatigen an bestimmte Verhaltensregeln gebunden. Die Grundlage hierfiir bilden ge-
setzliche Grundlagen wie die Datenschutzgesetze und das Grundgesetz sowie for-
schungsethische Prinzipien. Die Kernpunkte dieser Verhaltensregeln betreffen zum
einen das Verhalten gegeniiber den zu Befragenden und zum anderen den korrekten
Umgang mit deren Antworten und Daten.

Welche Gesetze miissen Sie beachten?

Artikel 2 des Grundgesetzes (GG) schiitzt das allgemeine Personlichkeitsrecht und be-
inhaltet als besondere Auspragung das Grundrecht auf informationelle Selbstbestim-
mung. Das Grundrecht auf informationelle Selbstbestimmung bedeutet: Jeder hat das
Recht zu wissen, wer was wann iiber ihn weif3, sowie das Recht, iiber die Preisgabe
und Verwendung seiner personlichen Daten grundsatzlich selbst zu bestimmen. Das
informationelle Selbstbestimmungsrecht ist die Grundlage fiir die bestehenden Da-
tenschutzgesetze (Bundesdatenschutzgesetz; Landesdatenschutzgesetze).

Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) regelt in § 30 den Umgang mit personen-
bezogenen Daten fiir Marktforschungsstudien; § 40 bezieht sich auf die Verarbeitung
und Nutzung personenbezogener Daten durch Forschungseinrichtungen. Dabei han-
delt es sich jeweils um Daten, die eine bestimmte Person mit zumutbarem Aufwand
und auf rechtlich zuldssige Weise zweifelsfrei identifizierbar machen. In der Praxis
der Marktforschung ist nicht immer zweifelsfrei feststellbar, ob ein Datum nun per-
sonenbezogen ist oder nicht. Je nach Grofie und Zusammensetzung der Stichprobe
reicht eventuell schon das Geburtsjahr oder die Postleitzahl aus, um einen Teilneh-
mer erkennen zu kénnen.

Fiihren Sie Marktforschungsuntersuchungen im Internet durch, wird neben dem
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) zusétzlich das Telemediengesetz (TMG) relevant,
das den Datenschutz im Zusammenhang mit der Nutzung von Online-Angeboten be-
handelt.

Paragraph

Tipp:

Der ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungs-
institute e.V. bietet zahlreiche
Merkblatter, Richtlinien und
Checklisten rund um das Thema
»Rechtsfragen und Markt-
forschung* an

(siehe http://www.adm-ev.de/).



Checkliste

Ubersicht

1.4.1 Was miissen Sie aus juristischer Sicht alles beachten?

—  Geben Sie lhren Testpersonen — der Fachbegriff fiir ,,Testpersonen“ ist iibrigens ,,Probanden* —
Auskunft dariiber, ob und welche personenbezogenen oder personenbeziehbaren Daten Sie
liber sie speichern und wer Zugriff auf diese Daten hat.

- Klaren Sie Ihre Probanden tiber den Zweck der Datenerhebung auf.

- Erméglichen Sie es lhren Testpersonen, den Untersuchungsaufbau und zentrale Untersuchungs-
ergebnisse nach Abschluss der Untersuchung anonym (zum Beispiel im Internet) einsehen zu
kdnnen.

— Informieren Sie Ihre Probanden dariiber, dass Ihre Bibliothek die Marktforschungsstudie verant-
wortet.

-  Stellen Sie sicher, dass Sie Ihren Befragungsteilnehmern die Anonymitat der ermittelten Infor-
mationen garantieren kénnen, das heit, dass Aussagen Ihrer Befragungsteilnehmer nicht zu-
sammen mit deren personenbezogenen Daten an Dritte ibermittelt werden.

- Anonymisieren Sie die Daten vor einer Verdffentlichung bzw. vor einer Ubermittlung an Dritte
deshalb so, dass ein Personenbezug nicht mehr oder nur mit Vorwissen und sehr groem zeitli-
chen und technischen Aufwand hergestellt werden kann.

- Speichern Sie die personenbezogenen Daten wahrend der Analysearbeit an einem anderen Ort
als die Einzelangaben der Befragten. Notieren Sie die personenbezogenen Angaben zum Bei-
spiel bei einer schriftlichen Befragung auf einem separaten Zettel, nicht auf dem Fragebogen
selbst, so dass Dritte keine Riickschliisse auf den Antwortenden ziehen kdnnen. Verwenden Sie
zum Beispiel Codes fiir die spatere Auswertung.

—  Stellen Sie sicher, dass Unbefugte keinen Zugang zu den personenbezogenen Daten haben.

- Sollten Sie digitale Aufnahmegerdte genutzt haben, iiberschreiben Sie diese, um wirklich alle
aufgezeichneten Daten zu l6schen, denn ein geloschtes Aufnahme- oder Speichermedium ist
nicht wirklich leer. Alternativ nutzen Sie ein spezielles Loschprogramm wie Eraser oder Sie
zerstoren CDs / USB-Sticks physisch.

- Sofern die vorherige Einwilligung Ihrer Probanden zur Verwendung personenbezogener Daten
elektronisch erfolgt, stellen Sie sicher, dass diese Einwilligung durch eine bewusste Handlung
geschieht, zum Beispiel durch Anklicken eines Kastchens ,,/ch habe die Informationen zu Um-
fang, verantwortlicher Stelle und Ziel der Marktforschungsuntersuchung zur Kenntnis genom-
men und gebe hiermit meine Einwilligung zur Verwendung meiner personenbezogenen
Daten.*

—  Sofern Sie an nichtoffentlichen bzw. wenig frequentierten 6ffentlichen Platzen verdeckt Beob-
achtungstechniken oder Aufzeichnungsgerate fiir Forschungszwecke verwenden, setzen Sie die
Testpersonen vorab in Kenntnis. Liegt keine ausdriickliche Einwilligung der Befragten vor, muss
deren Identitat geschiitzt werden.

ist das Verandern personenbezogener Daten derart, dass die Einzelangaben tiber per-
sonliche oder sachliche Verhdltnisse nicht mehr oder nur mit einem unverhaltnismaBig grofien Auf-
wand an Zeit, Kosten und Arbeitskraft einer bestimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person zuge-
ordnet werden konnen. (§ 3 Abs. 6 BDSG)

1.4.2 Welche forschungsethischen Prinzipien sollten Sie beachten?

Die Zusicherung der Anonymitat der Auskunftspersonen und die Vertraulichkeit der
gegebenen Informationen gehoren zu den Mindeststandards der Marktforschung und
sind gesetzlich geregelt. Weiterhin miissen Sie Ihre Probanden vor psychischen Belas-
tungen schiitzen, die zum Beispiel durch Stress und dessen Folgeschdden entstehen
konnen. Das heif3t, Sie miissen aufpassen, dass die Befragten bzw. die Beobachteten
in Threr Marktforschungsuntersuchung nicht unter Stress geraten bzw. dass die Be-
lastung auf einem Minimalniveau gehalten wird. Bibliotheken betreiben schliefilich
keine medizinische oder verhaltenspsychologische Forschung, wo Stresstests durch-
aus intendiert sind.



Sofern nicht schon im Vorwege geschehen, entlasten Sie zum Beispiel die Pro-
banden nach der Befragung, wenn Sie sie iiber Anlage und Ziel der Untersuchung
aufkldren und somit eine mégliche Unsicherheit abbauen. Dariiber hinaus miissen
die Probanden freiwillig und wissentlich an der Marktforschungsstudie teilnehmen,
das heiflt ohne No6tigung, Irrefithrung oder heimliche Beobachtung (vgl. Kuf3/Eisend
2010: 287ff). Und selbstverstandlich gelten auch fiir Sie selbst die allgemeinen Grund-
satze wissenschaftlicher Forschung: keine Datenerfindung, keine Ergebnisfalschung,
keine Plagiate.

1. Welche deutschen Gesetze miissen Sie beachten?

2. Woriiber miissen Sie Ihre Probanden vor Beginn |hrer Untersuchung informieren?

3. Woriiber sollten Sie diese nach Beendigung Ihrer Studie unterrichten?

4. Wie kdnnen Sie sicherstellen, dass Dritte nicht von den Einzelaussagen der Befragten auf die
befragte Person schlieSen kénnen?

5. Wo bekommen Sie bei Bedarf kostenlose Beratungen?

Tipp:

Kostenlose Beratungen fiir
wissenschaftliche Untersuchungen
durch 6ffentliche Einrichtungen
bietet zum Beispiel das

GESIS - Leibniz-Institut fiir
Sozialwissenschaften an.

Ubung



1.5 Idealtypischer Ablauf eines Marktforschungsprozesses

Eine Marktforschungsuntersuchung in Ihrer Bibliothek setzt systematische Planung
voraus. Unabhédngig von Threr aktuellen Frage miissen Sie nacheinander sieben we-
sentliche Schritte machen, die in folgender Abbildung grob skizziert sind, um Ihnen
einen ersten Uberblick iiber wesentliche Techniken der Marktforschung zu geben. In
den folgenden Kapiteln werden einzelne Aspekte im Detail erortert.

Konkretisierung der Aufgabenstellung

Bestimmen der Informationsquellen

Festlegen der Methode

Gestaltung des Erhebungsrahmens

Durchfiihrung der Untersuchung

Aufbereitung und Auswertung der Daten

Analyse und Interpretation der Ergebnisse

Abb. 1: Typische Phasen einer Marktforschungsuntersuchung

Dieses Schema zeigt den idealtypischen Ablauf einer Marktforschungsuntersuchung
(vgl. auch Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 36). In der Praxis werden Sie mit Si-
cherheit einige Phasen mehrfach durchlaufen und nachbessern miissen. Zum Bei-
spiel, wenn Sie bei der Planung der Datenauswertung feststellen, dass Sie weitere
Merkmale Ihrer Probandengruppe erfassen miissen. Das Schema zeigt ebenfalls, dass
die sieben Schritte stark voneinander abhdngen. Das heif3t: Nehmen Sie sich die Zeit
und korrigieren Sie einzelne Planungsschritte, denn spater in der Umsetzung kénnen
Sie Nachldssigkeiten nicht mehr kompensieren.

Zu Beginn Threr Untersuchung definieren Sie Ihr prazises Erkenntnisinteresse. Was
wollen Sie iiber wen herausfinden? Was ist Thr Untersuchungsziel? Was ist Thr Unter-
suchungsgegenstand? Eine bewdhrte Methode, sich iiber den eigentlichen Informa-
tionsbedarf klar bzw. klarer zu werden, ist eine Analyse der Sekundarliteratur zum
Thema - Desk Research also. Welche Studien gibt es zum Beispiel bereits? Welche
Erkenntnisse kénnen Sie daraus zum Beispiel auf Thre eigene Bibliothek iibertragen
und miissen Sie nicht noch einmal miihsam selbst herausfinden? Wo ergeben sich
spezifische Fragestellungen fiir Thre konkrete Bibliothek, die andere bestehende Stu-



