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Marketing ist alles – ist alles Marketing? 
Ist Marketing auch für den Non-Profit-
Bereich, auch für Bibliotheken, so wichtig 
wie für das produzierende Gewerbe oder 
kommerzielle Dienstleistungsbetriebe? 
Funktioniert es nach den gleichen Re-
geln und mit den gleichen Erfolgsfakto-
ren? Diese mittlerweile auch von vielen 
Kolleginnen und Kollegen in den Biblio-
theken gestellten Fragen wird die Lese-
rin, der Leser nach Lektüre des von Frau-
ke Schade und Ursula Georgy herausge-
gebenen Bandes leichter beantworten 
können. In der deutschen Bibliotheks-
landschaft spielt Marketing erst seit 
etwa 15 Jahren eine größere Rolle, wenn 
auch bis heute längst noch nicht mit der 
ihm zukommenden Bedeutung und zu 
selten systematisch in ein Bibliotheks-
management integriert. Oft landet alles 
zu diesem Thema auf dem großen und 
vollen Schreibtisch der PR-Verantwortli-
chen, sofern eine Bibliothek darüber ver-
fügt. Das ist nicht verwunderlich, hat 
Marketing doch mit Handlungsfeldern 
zu tun, die im Non-Profit-Bereich lange 
nicht oben auf der To-Do-Liste standen 
und bei Wissenschaftlichen wie Öffent-
lichen Bibliotheken in der Regel entwe-
der als nicht realisierbar oder nicht rele-
vant galten: Betriebsprofilierung, Markt- 
und Kundenorientierung, Produktplat-
zierung, Wettbewerb, usw. Das hat sich 
in den letzten Jahren spürbar geändert. 
So stimmen im Bereich der Hochschu-
len immer mehr Bibliotheken ihre Ange-
bote enger auf die Bedürfnisse der For-
schenden, Lehrenden und Studierenden 
ab, weil die Erwartungen dieser Nutzer-
gruppen in den letzten Jahren – nicht nur 
durch die Einführung von Studienbeiträ-
gen in einigen Bundesländern – spür-
bar gestiegen sind. Auch das Streben der 
Hochschulbibliotheken, bei Leistungs-
vergleichen wie dem BIX vordere Plätze 
zu erzielen, steigt. Sie müssen ihre Rolle 
als wichtigster Informationsbeschaffer 
und -vermittler behaupten und spüren 
Konkurrenz, nicht nur beim Kampf um 

die routinemäßige jährliche Etatvertei-
lung, sondern gelegentlich auch z. B. bei 
der Planung hochschulinterner Bau- und 
Modernisierungsmaßnahmen. Vielen Öf-
fentlichen Bibliotheken war lange über-
haupt nicht bewusst, dass sie bei ihrem 
existenziellen Ziel einer hohen Nutzer-
quote auch Methoden des Marketings 
hätten einsetzen können und müssen. 
Andere dagegen haben dies schon im-
mer getan, es aber möglicherweise gar 
nicht als dies erkannt und nicht so be-
nannt. Wissenschaftlichen wie Öffentli-
chen Bibliotheken ist gemeinsam, dass 
Marketing auch heute noch eher selten 
systematisch und geplant zum operati-
ven Geschäft gehört. Unter den kommu-
nalen Bibliotheken sind es in der Regel 
nur die sehr großen, die Marketing kon-
sequent für ihre gesamte Produktstrate-
gie nutzen; den kleineren fehlen hierfür 
fast immer sowohl Know-how als auch 
Finanzmittel. 
 Die Herausgeberinnen Schade und 
Georgy haben in ihrem sehr umfangrei-
chen Werk 25 Einzelbeiträge vereint, die 
das Thema Bibliotheks- und Informa-
tionsmarketing von nahezu allen Sei-
ten beleuchten. Die einzelnen Aufsätze 
spannen hierbei einen weiten Bogen: die 
beiden Herausgeberinnen selbst begin-
nen mit einer Standort- und Begriffsbe-
stimmung und legen dar, wie sehr Biblio-
theksdienstleistungen eines Marketings 
bedürfen und sich dafür eignen. An-
schließend wird der Faktor »Ort« – also 
Standort der Bibliothek – untersucht, ge-
schichtlich von Göschl, und sehr praxis-
orientiert als Marketingfaktor von Kon-
rad Umlauf, der selbst 1997 einen Band 
»Bibliotheksmarketing« veröffentlich 
hat. Nach seiner Feststellung ist die ört-
liche Bibliothek bisher nur selten im Be-
wusstsein der City-Vermarkter verankert, 
obwohl sie sich dazu durchaus eignet. 
Zwei folgende Artikel widmen sich den 
betriebswirtschaftlichen Methoden des 
Marketings und zeigen die besonderen 
Bedingungen auf, die im Informations-
sektor für Marktanalysen, Wettbewerbs-
strategien, Marketingforschungsmetho-
den, Zielgruppenfokussierung usw. gel-
ten. 
 Frauke Schade geht sodann in einem 
weiteren eigenen Beitrag auf die Bedeu-
tung der Milieustudien für Öffentliche 
Bibliotheken ein und stellt fest, dass für 
den einzelnen Bibliotheksstandort sehr 
genaue und lokal erhobene Informatio

nen dieser Art vorliegen müssen, um 
erfolgreiches Marketing darauf aufzu-
bauen. Marktorientierung in Non-Pro-
fit-Einrichtungen ist dabei naturgemäß 
nicht auf Profit, sondern auf Überleben 
ausgerichtet, wie Hans-Christoph Ho-
bohm die US-Bibliothekswissenschaftle-
rin Barbara Sen in seinem Beitrag über 
strategisches Informationsmarketing 
treffend zitiert. Zwei Kapitel über Quali-
täts- und Innovationsmanagement von 
Cornelia Vonhof bzw. Mitherausgeberin 
Ursula Georgy und Rudolf Mumentha-
ler schließen sich an. Es folgen Marken-
entwicklung, Markenpräsentation und 
Markenkommunikation in Kapiteln von 
Schade, Kaser und Engelkenmeier. Erste-
re kritisiert dabei auch aktuell anzutref-
fende schlechte Markenbeispiele der Bi-
bliothekswelt. Sei es, dass diese viel zu 
unspezifisch oder – weil vom Träger das 
Eingliedern unter einer Dachmarke ver-
langt wird – nicht geeignet sind, die spe-
zielle Marketingbotschaft der Bibliothek 
zu transportieren. 
 Das letzte Drittel des Bandes – im-
merhin rund 200 Seiten – beginnt mit 
Themenfeldern, die vielen Bibliotheken 
nicht fremd sind, aber auf den ersten 
Blick häufig nicht als Bestandteil von 
Marketing wahrgenommen werden. Ralf 
Drechsler eröffnet diesen Abschnitt mit 
einem Beitrag über die Bibliothek in der 
finanziellen Krise, in dem er Ablaufplä-
ne zum Krisenmanagement bis hin zur 
Erstellung eines Krisenhandbuchs be-
schreibt. Zurzeit nahezu überall ein The-
ma sind die besonderen Marketingfor-
men im Web 2.0 und auf mobilen End-
geräten, denen sich Markus Trapp und 
André Vatter widmen. Zu diesem drän-
genden Themenbereich hätte man sich 
noch mehr Raum in diesem Buch ge-
wünscht. Barbara Lison hat in ihrer Bre-
mer Stadtbibliothek die von ihr beschrie-
benen Kundenbindungsstrategien schon 
seit längerer Zeit im praktischen und er-
folgreichen Einsatz. Networking und 
Lobbyarbeit, die Themen zweier weiterer 
Beiträge von Lux und Jahl sind Tätigkeits-
felder, die traditionell zum Aufgaben-
spektrum von Bibliotheksleitungen aller 
Sparten gehören (sollten). Dass Fundrai-
sing nicht »betteln« bedeutet und auch 
nicht konzeptionslos angegangen wer-
den darf, verdeutlichen anschließend 
Schade und Georgy. Auf den ersten Blick 
verwundert das Thema bürgerschaftli-
ches Engagement in einem Marketing-
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buch, aber die beschriebenen Praxisbei-
spiele machen deutlich, wie eng und er-
folgreich Ehrenamtlichkeit im Rahmen 
von Corporate Social Responsibility auch 
ein Marketinginstrument sein kann. 
Bleibt am Ende noch Kunsts und van 
Woerkoms Blick in die Niederlande, wo 
viele Öffentliche Bibliotheken ihre Innen-
raumgestaltung im Rahmen eines neu-
en Marketingkonzeptes stark am Buch-
handel anlehnen. Davor, obwohl man das 
thematisch eigentlich am Ende des Bu-
ches erwartet hätte, blickt Oliver Obst in 
die Zukunft des Bibliotheksmarketings, 
und die hat in der Universitätsbiblio-
thek in Münster auf eine so ungewöhn-
liche Weise begonnen, dass man darüber 
selbst gelesen haben muss. Sicher ist da-
bei diskussionswürdig, ob Marketing ei-
ner Hochschulbibliothek so weit gehen 
soll und muss, wie hier geschildert; er-
folgreich könnte es sein. 
 Ursula Georgy und Frauke Schade ha-
ben ein sehr umfassendes Sammelwerk 
vorgelegt, das die Qualität hat, zu einem 
Standardwerk zum Thema Bibliotheks-
marketing zu werden und von Studie-
renden wie Lehrenden, deren Anteil auch 
an der Autorenschaft hoch ist, gleicher-
maßen genutzt werden wird. Deutlich 
erkennbar ist ihr Anspruch, alle Facet-
ten des in der Betriebswirtschaft ange-
wandten Marketings auf den Non-Profit-
bereich der Bibliotheken umzusetzen. Sie 
wollen dabei neben den theoretischen 
Grundlagen auch eine Reihe an Beispie-
len sowohl aus Öffentlichen wie Wissen-
schaftlichen Bibliotheken bieten. Diesem 
Anspruch wird das Sammelwerk gerecht. 
Fraglich ist dennoch, ob das Buch mit sei-
nen teilweise sehr in die Grundlagentie-
fe gehenden Beiträgen wirklich als Pra-
xishandbuch bezeichnet werden kann. 
Dafür hätte es weiterer skalierbarer kon-
kreter Handlungshilfen bedurft. Den-
noch: diese Neuerscheinung sei allen Bi-
bliotheksverantwortlichen für ihre stra-

tegische Planung empfohlen – das gilt 
zumindest für alle größeren Einrichtun-
gen, für die auch der nicht eben niedrige 
Verkaufspreis keine Hürde darstellt. Klei-
ne Bibliotheken, bei denen nicht selten 
der jährliche finanzielle Kampf für den 
Erwerbungsetat und damit das Produkt 
selbst im Vordergrund steht, benötigen 
wohl eher mehr Handlungsorientierun-
gen, die auf ihre eigenen eingeschränk-
ten Möglichkeiten übertragbar sind. Ein 
großer Verdienst der Herausgeberinnen 
dieser Neuerscheinung ist das lange Zeit 
vielerorts so vernachlässigte Thema Mar-
keting in Bibliotheken auf fast 700 auch 
wörtlich zu nehmenden Seiten auf jeden 
Fall. Was Marketing für Bibliotheken al-
les ist, sein kann und sein muss, lässt sich 
auch so beantworten: viel mehr als bis-
her. 
Günter Bassen
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Bereits seit einigen Jahren befassen sich 
die Professur Medienmanagement der 
Universität Weimar sowie die Universi-
tätsbibliothek Weimar mit verschiede-
nen Aspekten der »Digitalen Revoluti-
on«. Im Sommersemester 2010 fand im 
Studiengang »Medienmanagement« ein 
Projekt statt, das sich mit den Auswir-
kungen neuer technischer Entwicklun-
gen wie dem E-Book-Reader auf Lehre 
und Forschung beschäftigte. Die Ergeb-
nisse dieses Projekts wurden auf einer 
Konferenz präsentiert und schließlich 
im vorliegenden Konferenzband zusam-
mengefasst. Der Band umfasst neun Bei-

träge, die sich um das Thema »E-Books 
in Studium und Forschung« drehen. Als 
Autoren kommen sowohl Wissenschafts-, 
Verlags- als auch Bibliotheksvertreter zur  
Sprache.
 Im ersten Beitrag von Matthias Meier 
und Nancy Richter geht es um »die Zu-
sammenhänge zwischen Lesen, Schrei
ben und Apparaten« (S. 12). Die Autoren 
greifen die These auf, dass die Medien-
technologie Einfluss auf Menschen und 
Gesellschaft hat, und dementsprechend 
»Technologien wie das E-Book unsere 
Welt des Lesens und Schreibens verän-
dern« (S. 13). Durch das E-Book wird das 
Buch zunehmend zu einem Netzwerk 
von Inhalten und Verweisen, zu einem 
»Apparat« mit multimedialen und sozia-
len Elementen. Doch nicht nur Materiali-
tät und Funktionalität des Buchs ändern 
sich mit dem E-Book – so die Autoren –, 
sondern auch die Beziehungen aller be-
teiligten Personen und Institutionen. 
Dass sich mit dem E-Book auch das Lesen 
und Schreiben ändern, zeigen die soge-
nannten »Enhanced E-Books«, die Bücher 
durch neue technische Möglichkeiten er-
weitern. Das E-Book wird somit – so das 
Fazit – »mehr und mehr zu einem offe-
nen und vernetzten Medium, das sich 
von der einfachen (Wieder-)Entdeckung 
eines gedruckten Werkes zunehmend 
löst« (S. 29).
 Um »Perspektiven für Verlage im di-
gitalen Zeitalter« geht es in Wulf D. v. Lu-
cius’ Aufsatz. Während noch vor einigen 
Jahren der Traum von der Direktkommu-
nikation zwischen Wissenschaftlern im 
Raum stand, sind sich heute alle Betei-
ligten einig darin, dass auch im Bereich 
digitaler Medien Dienstleister wie Ver-
lage und Bibliotheken nötig sind. Aller-
dings stehen dem bisherigen einheit-
lichen Vertriebsmodell der Verlage in-
zwischen vielfältige Vertriebskanäle ge-
genüber. Durch neue Geräte gewinnen 
Anbieter wie Amazon und Apple eine 
große Marktmacht, die den Verlagen 
Konkurrenz macht. Sowohl der Erlös aus 
dem Verkauf der Verlagsprodukte als 
auch derjenige aus dem Anzeigenmarkt 
geraten zunehmend ins Wanken. Als ein 
möglicher Ausweg wird das sogenannte 
»Freemium«-Konzept erachtet, bei dem 
ein Teil der Inhalte kostenlos angeboten 
wird, in der Hoffnung, dass die Benut-
zer auch die zusätzlichen kostenpflich-
tigen Dienste erwerben möchten. Insge-
samt kommt der Autor zu dem Schluss, 
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dass wir noch für lange Zeit in einer Hy-
bridwelt leben werden, da die Rezipien-
ten nicht auf Printprodukte verzichten 
möchten und Verlage sowie Bibliotheken 
deshalb langfristig beide Medienformen 
anbieten müssen.
 Aus der Sicht der Bibliotheken wid-
met sich Rudolf Mumenthaler dem The-
ma E-Books und E-Reader. Mumentha-
ler betrachtet insbesondere die Ent-
wicklung der Tablet-PCs (allen voran 
des iPad) in den letzten Jahren als Aus-
gangspunkt für neue Entwicklungen 
und neue Erwartungshaltungen bei den 
Nutzern. E‑Books könnten, so die Ansicht 
des Autors, von diesen neuen Geräten 
enorm profitieren. Dies zeige auch der 
in den letzten Jahren deutlich angestie-
gene E‑Book-Umsatz. Im Wissenschafts-
bereich würden bei den E-Books vor al-
lem Modelle aus dem E-Journal-Bereich 
auf die Bücher übertragen, indem ein-
zelne Kapitel zum Kauf angeboten wer-
den. Eine solche »Segmentierung der In-
formation« hält der Autor jedoch für pro-
blematisch. DRM-freie PDFs, die sich die 
Nutzer kostenlos über ihre Bibliothek he-
runterladen können, kämen dem Nutzer-
interesse schon viel deutlicher entgegen. 
Auch E-Reader könnten für Bibliotheken 
in Zukunft eine größere Rolle spielen, so 
Mumenthaler. Der Autor hält E-Reader 
für »wirksame Promotoren des neuen 
Mediums E-Book« (S. 50). Aufgabe der Bi-
bliotheken sei es, »die Informationen so 
anzubieten, dass sie auf diesen verschie-
denen Geräten genutzt werden können« 
sowie »neue Geschäftsmodelle und neue 
Produkte zu entwickeln, damit man sei-
ne Kunden und seine Trägerschaft zufrie-
denstellen und seine eigene Zukunft si-
chern kann« (S. 51).
 Catherine Mirallas Hernandez arbei-
tet in ihrem Beitrag »Interessenkonflik-
te zwischen Bibliotheken, Nutzern und 
Verlagen« in Bezug auf E-Books heraus. 
Die Autorin geht davon aus, dass bislang 
»vor allem hohe Preise für die Lesegeräte 
immer noch viele Leser vom Nutzen der 
E-Books abhalten« (S. 54). Doch gerade 
im Bereich wissenschaftlicher Bibliothe-
ken biete das E-Book einen deutlichen 
Mehrwert. »Ihren Kernaufgaben können 
Bibliotheken durch E-Books theoretisch 

noch effizienter und effektiver nachkom-
men« (S. 60), so die Autorin. Allerdings 
müssten sich die Bibliotheken wie auch 
alle anderen beteiligten Akteure den 
neuen Gegebenheiten anpassen und ihr 
»Netzwerk« (S. 62) darauf ausrichten.
 Um Probleme mit dem Urheberrecht 
im E-Book-Bereich geht es Arne Upmeier. 
Im elektronischen Bereich seien die Rech-
te der Leser sowie dadurch bedingt auch 
die wissenschaftliche Informationsver-
sorgung deutlich eingeschränkt, so der 
Autor. Bei der Bestellung habe man zu-
dem mit seitenlangen Lizenzbedingun-
gen zu kämpfen. Upmeier vertritt die 
These, »dass langfristig auch ein straf-
bewehrtes Rechtssystem nicht dauerhaft 
an der Praxis vorbei bestehen kann«, und 
es deshalb »zu einer ganz fundamenta-
len Neuordnung des Schutzsystems« 
kommen muss (S. 71).
 Über den Einsatz von E-Books an der 
Universitätsbibliothek der Bauhaus-Uni-
versität Weimar berichtet Frank-Simon 
Ritz. Dort war im Wintersemester 2010/11 
ein Projekt durchgeführt worden, das die 
elektronischen Angebote der Bibliothek 
bewerben sollte. Aufgabe der Bibliothek 
ist es nun, in den folgenden Jahren das 
Angebot an elektronischen Medien wei-
ter auszubauen, um so den Benutzer-
wünschen entgegenzukommen.
 Anke Trommershausen analysiert 
in ihrem Beitrag den Stellenwert wis-
senschaftlicher E-Books in den USA. 
Dort machte der E-Book-Markt im Jahr 
2010 etwa 8 % des Buchmarktes aus 
(in Deutschland nur etwa 0,5 %), was 
insbesondere an einem breiten Ange-
bot an E‑Books und E-Book-Readern lie-
ge. Wissenschaftliche E-Books werden 
von vielen großen Verlagen vertrieben, 
wobei als Geschäftsmodelle Abonne-
ments, Kauf sowie Pay-per-View-Mo-
delle üblich sind. Bibliotheken können 
E-Books entweder über einen Approval 
Plan, eine Firm-Order oder Patron-Dri-
ven-Selection erwerben. Auch wenn die 
USA teilweise vor ähnlichen Problemen 
steht wie Deutschland, so zeigen sie sich 
nach Ansicht der Autorin »insgesamt 
serviceorientierter, innovationsfreudiger 
und sicherlich auch kundenorientierter«  
(S. 90).

 Um »Enhanced E-Books« geht es 
in Moritz Wassereks Konferenzbeitrag. 
Diese unterscheiden sich von einfachen 
E‑Books durch multimediale und interak-
tive Elemente. Sie zeichnen sich durch of-
fene Standards aus, die speziell für E‑Rea-
der konzipiert sind. Außerdem führen 
Enhanced E-Books zur Einführung neuer 
Erlösmodelle, die beispielsweise die Ab-
rechnung nach Nutzung oder die separa-
te Bezahlung bestimmter Dienste ermög-
lichen. Als neue Akteure der Buchbranche 
treten große Hardwarehersteller, die ins-
besondere E-Book-Reader produzieren, 
auf den Plan und »verändern das bishe-
rige Machtgefüge« (S. 107), so Wasserek. 
Dieses veränderte Machtgefüge wiede-
rum beeinflusse die Durchsetzung von 
Plattformen und Standards. Als zukünf-
tige Technologie für Enhanced E-Books 
werde sich nach Ansicht des Autors das 
Cloud-Computing durchsetzen.
 Der Frage, ob Apps auch als E-Books 
aufzufassen sind, geht schließlich im 
letzten Aufsatz Peter Delius nach. Auch 
wenn die Begriffe oft synonym verwen-
det werden, so weist der Autor darauf 
hin: »Apps sind offensichtlich keine E-
Books, denn sie können nicht auf E-Book-
Readern oder PCs installiert werden« 
(S. 114). Dennoch kommt ihnen eine »re-
volutionäre Kraft« (S. 117) zu, da sie sich 
durch einen hohen Grad an Interaktivität 
auszeichnen und die Nutzerzufrieden-
heit signifikant erhöhen können, so De-
lius. Letztlich seien Apps und E-Books je-
doch nur »Übergangserscheinungen«, da 
sich langfristig »plattformübergreifende 
interaktive Medienangebote durchset-
zen« werden (S. 119). 
 Damit endet ein Konferenzband, 
der sich dem Thema E-Books von unter-
schiedlichen Seiten genähert und in vie-
lerlei Hinsicht interessante Erkenntnisse 
erbracht hat. Aufschlussreich erscheinen 
insbesondere die Prognosen zur zukünf-
tigen Entwicklung des E-Book-Markts, 
die verdeutlichen, dass der Band nicht 
nur den Status Quo wiedergibt, sondern 
das Ergebnis ergiebiger Diskussionen 
zwischen Wissenschaftlern und Studie-
renden, Verlagsleuten sowie Bibliotheka-
ren ist.
Michaela Hammerl
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