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Vorwort

Dieses Buch basiert auf meiner Mastet’s thesis ,,Personalisierte Dienstleis-
tungen im Rahmen des Customer Relationship Managements - ein Modell fur
wissenschaftliche Bibliotheken? Chancen und Grenzen einer Transformation®,
die ich zur Erlangung des akademischen Grades eines Master of Library and
Information Science im Dezember 2004 bei der Fachhochschule Koln einge-
reicht habe. Zahlreiche Passagen sind verindert, aktualisiert oder erginzt wor-
den. Danken mochte ich an dieser Stelle meinen Kindern Joana und Nils fur
ihre Geduld und Bernd Vielhaber fiir seine zuverlassige Korrekturarbeit.

Einleitung

Personalisierung ist das Schlisselwort, das sich das Customer Relationship
Management (CRM) mit aller Konsequenz auf die Fahne geschrieben hat.
Unternehmen, so lautet das Credo der CRM-Verfechter, missen ihre Strate-
gien einer verinderten Gesellschaft anpassen, in der sich die Beziechung zwi-
schen Anbieter und Kunde zunehmend individuell gestaltet.! Kunden erwarten
die rasche und auf den personlichen Bedarf méglichst prizise abgestimmte
Erfillung ihrer Winsche und geben sich mit Standardlésungen und Massen-
produktion nicht linger zufrieden. Vor diesem Hintergrund wird die Befriedi-
gung der Kundenbediirfnisse zur eigentlichen Ware, die der Anbieter absetzt.
Die uneingeschrankte Bereitschaft, die Probleme der Kunden zu 16sen, setzt
eine genaue Kenntnis dieser Kunden, ihrer Bediirfnisse und Wertschopfungs-
prozesse voraus. Aufmerksamkeit dem Kunden gegentiber und ein kontinuier-
liches ,,Mitdenken seiner Prozesse im betrieblichen Alltag erméglichen den
Aufbau einer problemlésungsorientierten Beziehung zwischen Anbieter und
Kunde, die tiber eine schlichte Kundenzufriedenheit hinausgeht und zu einer
,»,One-to-One-Relationship® fihren kann.

Nutzerorientierung ist auch in Bibliotheken lingst kein Fremdwort mehr. Seit
Jahren findet eine Akzentverschiebung ,,vom Bestand zum Benutzer statt, die
in der einschligigen Literatur viel diskutiert und in der Praxis zunehmend
realisiert wird. Verdnderungen dullern sich hier zum einen in einer verstirkten
und regelmilBiger durchgefihrten Benutzerforschung, zum anderen in der
Ubernahme betriebswirtschaftlichen Know-hows wie der Kosten-Leistungs-
Rechnung, des Qualitits- und Beschwerdemanagements oder des Controllings.
Aus der Privatwirtschaft entlehnte Termini haben Eingang in den Biblio-

1 Vgl. z. B. Rapp, R.: Customer Relationship Management. Das neue Konzept zur
Revolutionierung der Kundenbeziehungen, Frankfurt/Main 2000.



theksbereich gefunden, darunter auch der Begriff des Customer Relationship
Managements. Immer hiufiger wird der Benutzer als Kunde bezeichnet und
die Bibliothek betont als Dienstleistungsunternehmen charakterisiert. Kunden-
orientierung wird als Allheilmittel in der Krise beschworen, die sich in zuneh-
mendem Kostendruck, Rechfertigungszwingen dem Unterhaltstriger und der
Offentlichkeit gegeniiber? duBert, im Angesicht einer sich verstirkenden kom-
merziellen Konkurrenz. Uberspitzt gesagt: Fiir die Bibliotheken steht nichts
weniger als die ,,raison d’étre auf dem Spiel.

Im Blickpunkt der Betrachtung stehen personalisierte Dienstleistungen in
Hochschulbibliotheken. Es wird zu untersuchen sein, ob und inwieweit das
Personalisierungskonzept des Customer Relationship Managements ein zu-
kunftstrichtiges Modell auch fiir Bibliotheken sein kann. Sind die Dienstleis-
tungen von wissenschaftlichen Bibliotheken als Non-Profit-Organisationen
vergleichbar mit denen der Privatwirtschaft? Worin unterscheiden Biblio-
theken sich von Unternehmen, was haben sie mit diesen gemeinsam? Sind die
Gemeinsamkeiten ausreichend, um die gleiche Marketingstrategie anwenden
zu konnen? Die vorliegende Arbeit will diesbeztglich zu einem Problembe-
wusstsein beitragen und im Ergebnis Anregungen fiir eine effektive Nutzer-
orientierung geben, die auf privatwirtschaftlichen Theorien beruhen und den-
noch auf die Eigenttimlichkeiten des Wissenschaftsbetriebes abgestimmt sind.
So wird die Frage, inwieweit Personalisierung im konventionellen und digitalen
Bereich bereits vorhanden oder sinnvoll ist, zu beantworten sein. Aullen vor
bleiben dabei technologische Losungen, verzichtet wird also auf ein Fir und
Wider von marktgingigen Personalisierungssystemen. Beschrankt bleibt der
Beitrag aullerdem in geografischer Hinsicht, d. h. auf das deutschsprachige
Hochschulbibliothekswesen.

Im ersten Kapitel werden zunichst die Grundgedanken, Zielsetzungen sowie
die Begrifflichkeiten des Customer Relationship Managements dargestellt. Die
konsequente Fokussierung dieses Konzeptes auf die Bediirfnisse und Wiin-
sche einzelner Kunden oder Kundensegmente fihrt im Ergebnis zur Persona-
lisierung von Produkten und Dienstleistungen. Wenn das Kundenbeziehungs-
management auch unbestreitbare Vorteile fiir Kunden und Anbieter hat, so
dirfen doch nicht die Nachteile oder die Schattenseiten tibersehen werden, die
das systematische Anhdufen von Kundendaten mit sich bringt.

Customer Relationship Management ist ein privatwirtschaftliches Konzept,
das rein 6konomisch motiviert ist. Wird nach dessen Ubertragbarkeit auf eine

2 Raffelt, A./Suhl-Strohmenger, W.: Neue Informationsstruktur an den Universititen?
Gedanken zur Rolle der Bibliothek im Kontext von Informations- und Wissensmanagement.
In: B. I. T. online (2002), H. 3., S. 233-244.



wissenschaftliche Bibliothek gefragt, sind naturgemill die Unterschiede zwi-
schen Wirtschaftsunternehmen und einer Non-Profit-Organisation zu prifen.
Im zweiten Kapitel werden die Differenzen von Unternechmen und Hoch-
schulbibliotheken niher beleuchtet im Hinblick darauf, welche Rolle diese bei
einer strikten Kundenorientierung im Sinne des Customer Relationship Ma-
nagements spielen.

Im dritten Kapitel wird es um den Begriff und die Ausprigungen der Persona-
lisierung von Produkten und Dienstleistungen gehen. Wie sich die einzelnen
Phasen einer Personalisierung gestalten, wird im vierten Kapitel verfolgt, wo-
bei gingige Personalisierungstechnologien und -verfahren in knapper Form
skizziert werden.

Zunehmend etablieren sich personalisierte Dienstleistungen im Bereich der
Wissenschaft und Forschung. Das fiinfte Kapitel befasst sich mit der Daten-
ermittlung in wissenschaftlichen Bibliotheken und der Differenzierung der
Bibliotheksbenutzer im Kontext ihrer Wertschopfungsprozesse. Es werden
Moéglichkeiten personalisierter Leistungen in verschiedenen bibliothekarischen
Bereichen niher betrachtet — auf realer wie auf virtueller Ebene. Als Beispiele
solcher Dienste im digitalen Bereich werden die Angebote der Universitats-
bibliotheken in Dortmund, Frankfurt, Bielefeld und Zurich herangezogen. Es
schlieBen sich Uberlegungen dazu an, wie Personalisierung als ein zentrales
Charakteristikum von Bibliotheksportalen sinnvoll erfolgen kann und wo sich
Probleme ergeben. Bemerkungen zu Chancen und Grenzen der Ubertragung
einer Personalisierung im Sinne des Customer Relationship Managements auf
Hochschulbibliotheken im sechsten Kapitel beschlie3en dieses Buch.



1 Customer Relationship Management

1.1  Grundgedanken und Ziele

Das Konzept des Customer Relationship Managements basiert auf einer ganz-
heitlichen Managementphilosophie, die aus den Komponenten Organisation,
Mensch und Technik besteht. Es handelt sich um ein Konzept, das definiert
wird als die ,,Ausrichtung aller unternehmerischen Strukturen, Prozesse und
Aktivititen auf Kundenbedurfnisse, die darauf gerichtet sind, profitable Kun-
denbeziehungen zu identifizieren, zu begriinden, zu intensivieren und bei nicht
mehr gegebener Vorteilhaftigkeit zu beenden®s. In die gleiche Richtung zielt
cine andere Definition des Managementansatzes, die von einer kundenorien-
tierten Unternehmensstrategie spricht, ,,die mit Hilfe moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht profitable Kun-
denbezichungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertriebs-
und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen‘.

Aus diesen Definitionen lassen sich zwei zentrale Gestaltungssektoren ablei-
ten: Zum einen umfasst das CRM eine dezidiert kundenorientierte Strategie,
zum anderen ein die Kundenorientierung tragendes bzw. unterstitzendes
Informationssystem. Beide Bereiche, der betriebswirtschaftliche wie der tech-
nologische Bereich, sind dabei exakt aufeinander abgestimmt. Das Customer
Relationship Management meint folglich keine techniklastige Kundenorien-
tierung, bei der die Komponente Mensch fehlt: ,,Das beste IT-System niitzt
wenig, wenn die damit verbundenen Strategien nicht von den entsprechend
geschulten Mitarbeitern eingesetzt oder sogar erst entwickelt werden kon-
nen.*s Die Art und Weise des Zusammenspiels von Organisation, Mensch und
Technik wird im Kundenbezichungsmanagement zum Gradmesser des
Erfolges.

Das CRM-Konzept ist rein 6konomisch motiviert. Die strikte Kundenorien-
tierung zielt darauf, durch langfristige Sicherung von profitablen Kunden dem
Unternehmen Wettbewerbsvorteile zu verschaffen und damit den Unterneh-

3 Krafft, M./G6tz, O.: Der Zusammenhang zwischen Kundennihe, Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung sowie deren Erfolgswirkungen. In: Hippner, H./Wilde, K.: Grundlagen
des CRM: Konzepte und Gestaltung. 2., iberarb. u. erw. Aufl., Wiesbaden 2006, S. 325-356,
hier S. 346.

4 Hippner, H.: CRM — Grundlagen, Ziele und Konzepte. In: Hippner/Wilde (2006), S. 15-44,
hier S. 18.

5> Rudolph, A./Rudolph, M.: Customer Relationship Marketing — individuelle
Kundenbeziehungen. Das professionelle 1 x 1. Berlin 2000, S. 46.
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menswert zu steigern.® Vor dem Hintergrund der Marktsittigung und des gras-
sierenden Kostendrucks steht die Erkenntnis, dass die klassischen Marketing-
ansitze dem Unternechmenserfolg nicht mehr dienlich sind: Die Produkt-
orientierung, die damit zusammenhingende Konzentration auf die Kunden-
akquise sowie das Primat der zu optimierenden internen Geschiftsprozesse
haben im Konstrukt des Kunden-beziechungsmanagements ausgedient. Der
Kerngedanke dieses Managementansatzes liegt darin, dass allein durch syste-
matisches Management der existierenden Kunden Kosten gesenkt werden
konnen und der Unternehmenswert erhoht wird. Diese Neuorientierung ,,hin
zum ubergreifenden, ganzheitlichen Kundenmanagement, das auf die Bezie-
hungen zwischen Unternehmen und Kunden abzielt®, siecht in eben dieser
Bezichung den wichtigsten Wettbewerbsvorteil.

Wenn ausdrucklich der Kunde - insbesondere der bereits an das Unternehmen
gebundene - im Zentrum der Aufmerksamkeit bzw. am Beginn jeglicher Mal3-
nahmen steht, setzt eine effektive Umsetzung dieses Konzeptes ein gravieren-
des Umdenken bei Managern und Unternehmensmitarbeitern voraus und er-
zwingt nicht selten eine Reorganisierung der gesamten Geschiftsprozesse. Das
CRM wendet sich von einem Denken ab, das nur die Optimierung der eigenen
Abteilung im Blick hat, und fordert eine offene, kommunikative und vernetzte
Organisation, die stets auf Veranderungen reagieren kann. Dass in der Praxis
viele dahingehende Vorhaben scheitern, wird mit der einseitigen, rein techno-
logischen Ausrichtung oder einer halbherzigen und unsystematischen Umset-
zung der Kundenorientierung erklirt.s Zu bedenken ist, dass es sich bei dem
Kundenbeziehungsmanagement um ein sehr anspruchsvolles und finanziell
aufwindiges Konzept handelt.

Grinde fir die Neuorientierung im Management sind die verdnderten Erwar-
tungen und Anspriiche der Kunden, die ihre Interessen und Bedurtnisse indi-
viduell befriedigt wissen wollen. Der Massenmarkt mit seiner relativ homo-
genen Bedurfnis- und Nachfragestruktur ist zum anachronistischen Gebilde
geworden. Kunden verlangen heute von Unternehmen eine hohe Flexibilitit
und Schnelligkeit, kurze Lieferzeiten, bedarfsgerechten, kostengiinstigen und

¢ Das Grundkonzept des CRM ist an den Universititen von Atlanta, Cranfield und
Stockholm entwickelt worden. Vgl. Payne, A./Rapp, R.: Relationship Marketing: Ein
ganzheitliches Verstindnis von Marketing. In: Handbuch Relationship Marketing.
Konzeption und erfolgreiche Umsetzung. Hrsg. von Payne, A./Rapp, R., Miinchen 1999, S.
3-16, hier S. 3 f. Zum Thema CRM (mit vielen Fallstudien versehen) vgl. auch Rapp (2000).
7 Rapp R./Decker, A.: Herausforderungen und Trends im Customer Relationship
Management. In: CRM 2000 - Customer Relationship Management - So binden Sie Thre
Kunden. Hrsg. von Wilde, K. D./Hippner H.-]., Disseldotf 2000, S. 73-77, hier S. 73.

8 Ebd., S. 74; Rapp (2000), S. 54 ff.; Schwetz, W.: Customer Relationship Management: Mit
dem richtigen CRM-System Kundenbeziehungen erfolgreich gestalten. Wiesbaden 2001, S.
16.
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qualititsvollen Service. Zudem ldsst sich der Kunde nicht mehr in feste Kate-
gorien einordnen, da er durchaus Schnippchenjiger, Billigprodukt- und Mar-
kenkdufer gleichzeitig ist. Kurz: Der Kunde ist auf der Suche nach zeit- und
ortflexiblen, mafBigeschneiderten Problemlosungen. Individuell ausgerichtete
Leistungen sind die Basis fir eine erfolgreiche Kundenbindung und bedingen
die genaue Kenntnis der Kundenbedirfnisse. Der Anbieter wird hier zum
Beziehungsmanager, der in seinen Kunden Partner und nicht nur Konsu-
menten siecht. Damit steht neben der Produktdifferenzierung das Management
der Kundenprozesse im Fokus kundenorientierter Mal3nahmen.?

CRM-Technologien unterstiitzen die Umsetzung der konsequenten Kunden-
orientierung von der Datenerfassung bis zur Planung von Maflnahmen und
Aktionen.!0 Speziell entwickelte Software dient der Integration aller Unterneh-
mensbereiche, d. h. sie verkniipft alle Prozesse im Marketing, Vertrieb und
Servicebereich. EDV-gestlitzte Verfahren gewihrleisten, ,,dass jeder Kunden-
kontakt gespeichert wird, sodass Anfragen, Beschwerden etc. nicht nur in den
Kopfen einzelner Kundenbetreuer zur Verfugung stehen, sondern jederzeit
von jedem Angestellten genutzt werden koénnenit. Geschicktes Datenma-
nagement lasst eine Service-Qualitit dhnlich der des ,,Tante Emma-Ladens®
entstehen, die zudem mit den Vorteilen eines grof3en Unternehmens einerseits
und dem Vorteil eines kostensparenden Kommunikationskanals (Internet) an-
dererseits verbunden ist. ,,One-to-One-Relationship® ist der Terminus tech-
nicus fur das moderne ,,Tante Emma-Prinzip“ des Kundenbeziehungsma-
nagements. Die Technik ist dabei nur Mittel zum Zweck und nicht primarer
Faktor, wenn es darum geht, Kundenbeziehungen erfolgreich zu managen.:
Wird aktuelle Technologie ohne Konzept installiert und werden alle moglichen
Tools implementiert, bedeutet dies noch keine Erfolgsgarantie fiir eine Unter-
nehmung. Nicht Aktualitit, Raffinesse oder der Umfang der Technologie sind
Basis der Kundenbindungsstrategie, vielmehr entscheidet das Unternehmens-
konzept tiber die Art und den Umfang der Technik, und dieses Konzept rich-
tet sich im CRM ausschlief3lich nach dem Kundennutzen.

Das Customer Relationship Management wird in der Literatur von anderen
Begriffen wie Beziehungsmarketing oder Kundenbindungsmanagement nicht
immer sauber und auch sehr uneinheitlich abgegrenzt.’® Vor allem das Re-
lationship Marketing wird oft synonym verwendet, obwohl es sich insofern
vom CRM abgrenzt, als es neben den Kundenbeziehungen auch die Wechsel-

9 Rapp/Decker (2000), S. 73.

10 Zu CRM-Systemen vgl. Schwetz (2001), S. 25 ff.

11 Biermann, T.: Kompakt-Training Dienstleistungsmanagement. Hrsg. von Olfert, K.,
Ludwigshafen 2003, S. 224.

12 Rapp (2000), S. 77 f.

13 Zu den Begrifflichkeiten in der Literatur vgl. Hippner (2006), S. 18 f.
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beziechungen zu vorgelagerten Mirkten des Unternehmens, d.h. das Umfeld
seiner Lieferanten umfasst. Relationship Marketing ist somit als eine Teil-
menge des Customer Relationship Managements zu betrachten.!

1.2 Begriffe und Erlduterungen

Unternehmerisches Handeln im Sinne des CRM bedeutet ein Handeln, das
Kunden zufriedenstellt, sie an das Unternehmen bindet und Beziehungen auf-
zubauen vermag, die von Vertrauen und Loyalitit geprigt sind. Zur Klirung
der Begriffe Kundenorientierung bzw. Kundenihe, Kundenbindung und Kun-
denbezichung bedarf es einiger Definitionen und Erlduterungen:

1.2.1 Kundenorientierung oder Kundennihe

Im Zentrum des Customer Relationship Managements steht der Kunde mit
seinen Winschen, Interessen und Bedirfnissen. Alfred und Miriam Rudolph
fassen das Phinomen ,,Kunde® in seinen vielen Erscheinungsformen und de-
finieren Kunden als ,,Kéufer, Abnehmer, Verwender und alle am Kaufvorgang
im weitesten Sinne beteiligten Personen®ts. Das Konzept des Customer Relati-
onship Managements geht noch weiter — hier wird der Kunde zum Partner
einer Unternehmung.

Kundenorientierung ist gekennzeichnet durch eine dyadische Kunde-Anbieter-
Bezichung mit dem Ziel, individuelle Kundenbediirfnisse zu befriedigen. Den
Kunden wird nicht linger zum Kauf vorgelegt, was ein Unternehmen pro-
duzieren kann, ohne zu hinterfragen, ob das Produkt oder die Dienstleistung
erwinscht ist. Ein Anbieter, der auf der Basis der Vermutung oder Unterstel-
lung von Kundenwtinschen produziert und anbietet, stellt sich, wenn nicht ins
Abseits, so doch auf sehr unsicheren Boden. Hinter dem Gedanken der
kundenorientierten Produktion und Dienstleistung steht ein neuer Kunden-
begriff: Bis in die 90er-Jahre hinein war der Kunde als Abnehmer einer Leis-
tung produktorientiert definiert. Der neue Kunde ist ein Mensch, der indivi-
duelle Wiinsche und Bedurfnisse hat und sich entsprechend fiir oder gegen ein
Produkt oder eine Dienstleistung entscheidet. Im Zuge der ,,Verihnlichung
der Mirkte“ts wird der Wettbewerb nicht mehr durch das Produkt an sich,
sondern durch dessen Qualitit sowie durch Mehrwertleistungen entschieden.
Die Hohe des Nutzens dieser Leistungen fur den Kunden ist es letztlich, die

4 Ebd., S. 19.

15 Rudolph (2000), S. 41.

16 Wilmsmeier, S.: ... und was haben die Benutzer davon? In: Bibliothek 23 (1999), Nr. 3, S.
277-317, hier S. 287.
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das Image eines Unternehmens prigt und dem Erfolg dienlich oder abtriglich
ist. Gefordert ist daher ein intensiver und vorurteilsfreier Kundenkontakt, d. h.
Kundennahe.

Kundenorientiert sind Unternehmen noch nicht dadurch, dass sie Produkte
tir den Kunden herstellen oder inflationsartig den Begriff , Kunde® strapa-
zieren. Kundenorientierung entsteht erst in Verbindung mit einer Service-
orientierung, die meist als Synonym fir Kundenorientierung missverstanden
wird. Der Begriff ,,Service® ist im allgemeinen Sprachgebrauch nicht eindeutig:
Einmal wird unter Service jede Dienstleistung verstanden, die von einer Unter-
nehmung angeboten wird, ein anderes Mal ist eine Mehrwertleistung gemeint.
Hierbei fingt der Service an, wo er kein Bestandteil des Kernproduktes mehr
ist, wo die Leistung also zur Zusatzleistung wird.!” Grundbedingung dieser
Mehrwertleistung ist ihr Nutzen fiir den Kunden, der in Zeit- und Arbeits-
ersparnis oder der Bedienungsfreundlichkeit von Geriten liegen kann. Aus-
schlaggebend fiir den Kunden ist nie das Mehr an Service, sondern das Mehr
an Nutzen.® Ein Service, der unerwiinschter Ballast ist (wie unverlangte News
von Onlineshops) oder verirgert (Produktverteuerung infolge einer Zusatz-
leistung), schafft unzufriedene Kunden. Insbesondere die Anrechnung einer
Zusatzleistung auf den Produktpreis kann fatal sein, wenn der Kunde den
Service nicht nutzen will oder kann (z. B. Schwimmbad/Sauna im Hotel), es
aber mitfinanzieren soll.

Service im Sinne einer Zusatzleistung ist jedoch nicht zwangslaufig das All-
heilmittel bei sinkenden Verkaufszahlen. Ist er ,,blind®, reduziert er sich bes-
tenfalls auf einen (unnétigen) Kostenfaktor. Eine wichtige Rolle spielt der
Bedeutungsgrad eines Bediirfnisses fiir den Kunden einerseits sowie die Er-
wartungshaltung an das Unternehmen andererseits. So werden Mehrwertleis-
tungen bei dem einen Unternechmen als Standardleistung (Selbstverstindlich-
keit) verstanden, bei einem anderen als Leistung gewertet, die tiber das Erwar-
tete hinausgeht. Wie sehr die Erwartung ausschlaggebend fir Kundenorien-
tierung ist, zeigt sich an dem Phidnomen der Lebensmittelkette Aldi: ein
Paradebeispiel dafiir, dass Null-Service auch erfolgreich und kundenorientiert
sein kann, weil die Erwartungen der Kunden erfilllt werden — frische und
preiswerte Ware. Wegen der unterschiedlichen Kundenerwartungen und -be-
durfnisse kann es daher den ,,guten® Service per se nicht geben: Der gleiche
Service kann beim einen Zufriedenheit und bei einem anderen Unzufrieden-
heit auslésen.’® Nicht zuletzt beeinflusst das Unternehmen selbst die Erwat-

17 Vgl. Staminski, W.: Mythos Kundenorientierung: Was Kunden wirklich wollen.
Frankfurt/New York 1998, S. 36 ff.

18 Ebd., S. 18 ff.

19 Ebd.,, S. 34 ff.
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tungshaltung, mit der der Kunde auftritt. Der Blick des Kunden richtet sich
auf die Versprechungen eines Unternehmens und will sie erfullt sehen.

Soll Kundenorientierung authentisch sein, sind primir die zentralen Kunden-
beduirfnisse zu befriedigen (Kernproduktleistung). Dariiber hinaus muss ein
Service geboten werden, der tiber die Kundenerwartungen hinausgeht und zu
Uberraschen vermag. Dies bedingt ein genaues Kennen und Wertschitzen der
Kunden und ihrer Bediirfnisse. Kundenorientierung schafft naturgemafl Kun-
dennihe.

Das Umsetzen kundenorientierter Mallnahmen setzt zunichst voraus, dass
Probleme, die der Durchfithrung dieser Kundenorientierung entgegenstehen,
von dem Unternehmen aufgespiirt, analysiert und gelést bzw. abgestellt wer-
den.? Daftir missen Kundenbefragungen durchgefiihrt und die Kontaktstellen
zwischen den Mitarbeitern und den Kunden uberpriift werden. Dies geschieht
durch Zerlegung der Schnittstellen in einzelne zu analysierende Suchkreise
(Service, Versand, Telefonate, E-Mails etc.). Ein Festlegen der Anforderungen,
die der Verbesserung der Kundenorientierung dienen, erfolgt als weiterer
Schritt nach der Auswertung der Kundenbefragung und der Schnittstellen-
analyse. Im Anschluss daran werden die zur Erreichung der Ziele notwendigen
Maf3inahmen und Schritte festgelegt und umgesetzt.

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Kundenorientierung ist die Ubertragung des
marktwirtschaftlichen Systems in die interne Organisation, indem die Gestal-
tung der Beziehungen zwischen den Mitarbeitern eines Unternehmens als in-
terne Kunden-Beziehung betrachtet wird, ohne die Mitarbeiter jedoch auf ihre
Funktion innerhalb der Wertschépfungskette zu beschrinken.2t Kundenorien-
tierung heilt auch hier zunichst Problemlésung. Wie konfliktfrei/konflikt-
reich und problemlos/problembeladen gestalten sich Kommunikation und
Kooperation zwischen den Kollegen, zwischen den Bereichen oder Abteilun-
gen, zwischen den Mitarbeitern und der Fihrungsspitze? Auch hier sind Mit-
arbeiterbefragungen und Schnittstellenanalysen zu titigen. Durch das Prozess-
controlling wird dartiber hinaus in Erfahrung gebracht, wie reibungslos sich
die Zusammenarbeit an den Schnittstellen gestaltet. Kundenorientierungsmal3-
nahmen durfen keinesfalls von ,,oben* ohne Einbeziechung der Mitarbeiter
erarbeitet und nach ,,unten® hin verordnet werden. Vielmehr sind stets die
Mitarbeiter zu befragen, zu informieren, einzubeziehen. Als ,, Kundenmana-
ger* brauchen sie fiir das Aufspiren und Losen von Problemen ein hohes
Maf3 an Figenbeteiligung sowie hinreichenden Aktions- und Reaktionsspiel-
raum. Statt die nétigen Rahmenbedingungen fir mehr Kundenorientierung zu

20 Zintel, Arno E./Ttreischl, A. M.: Das ABC der Kundenbindung. Kostengtinstige
Methoden in der Praxis. 1. Aufl.,, Wirzburg, 2000, S. 9 ff.
21 Ebd., S. 61 ff; Staminski (1998), S. 117.
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schaffen, ist die Fihrungsspitze durch rigide Vorgaben hiufig fir den Mangel
an kundenorientiertem Verhalten der Mitarbeiter verantwortlich.22 Problema-
tisch ist zudem die notorische Einsparung von Personalkosten, die stets hin-
terfragt werden sollte, denn rundum guter Service verlangt nach persénlichen
Kontaktméglichkeiten und verlidsslicher, unmittelbarer Auftragserledigung.
Kundenorientierung muss von allen Mitarbeitern und der Unternehmensfiih-
rung gelernt, gelebt und als langsamer und kontinuierlicher Prozess hin zu
einer echten Kundennihe verstanden werden. Statt sich vornehmlich auf
Marktanalysen zu stiitzen, sollte das Management den eigenen Markt kennen
und regelmifBig Kundenkontakte pflegen. Auf der anderen Seite miissen vor-
handene Fihigkeiten und Kompetenzen der Mitarbeiter erkannt und genutzt
werden. Fir die Mitarbeiter sind Schulungen und systematische Betreuung
wichtige Instrumente fir kundenorientiertes Denken und Verhalten.

1.2.2 Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit ist ein entscheidender, wenn auch kein ausreichender
Faktor fiir das Entstehen einer Kundenbindung. Der Grad der Zufriedenheit
ergibt sich nach allgemeiner Auffassung durch den Vergleich der Leistung, die
der Kunde erhalten hat, mit der Erwartung, die er zuvor an die nachgefragte
Leistung gestellt hat. Kundenzufriedenheit wird also verstanden als ,,positive
emotionale Reaktion auf einen kognitiven Vergleichsprozess zwischen den
Erwartungen des Kunden und des von ihm wahrgenommenen Leistungsni-
veaus®.2> Hier spielt die subjektive Wahrnehmung eine gro3e Rolle. Die Mes-
sung der Zufriedenheit erfolgt an den sogenannten Kontaktpunkten, dort, wo
Kunde und Anbieter wihrend des Geschiftsprozesses aufeinander treffen.
Gemessen wird Kundenzufriedenheit durch Befragung und/oder Beobach-
tung, wobel quantitative und qualitative Messmethoden eingesetzt werden.2
Ein funktionierendes Beschwerdemanagement? ist dabei ein nicht zu unter-
schitzendes Zufriedenheitsbarometer, hat jedoch auch seine Grenzen: Nicht
jeder unzufriedene Kunde beschwert sich. Daher ist es voreilig, zu glauben,
dass ein Wenig an Beschwerden ein Mehr an Zufriedenheit bedeutet. Es kann
also nicht darum gehen, die Zahl der Beschwerden zu minimieren, die durch-
aus einen Vertrauensbeweis darstellen konnen, sondern darum, Unzufrieden-
heit zu verringern. Ein effektives Managen von Beschwerden verhilft zu mehr
Kundennihe, die sich wiederum in einer gesteigerten Kundenzufriedenheit

22 Staminski (1998), S. 53 ff.

23 Krafft/Gotz (2000), S. 334.

2 Zu den konzeptionellen Grundlagen und Messmethoden von Kundenzufriedenheit in der
Literatur vgl. Krafft/Gotz (2006), S. 334 f.

25 Topfer, A.: Beschwerdemanagement. In: Hippner/Wilde (20006), S. 541-582.
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ausdriicken kann.? Wo Erwartungen mehr als erfillt werden, entsteht Zufrie-
denheit und Loyalitit. Dennoch ist Kundenzufriedenheit noch kein Garant fir
den Erfolg oder eine hohe Dauer von Kundenbeziehung, wenn das Unter-
nehmen es nicht schafft, den Kunden durch effektive Kundenbindungsmal3-
nahmen auf der Basis definierter Qualititsstandards an sich zu binden.

1.2.3 Kundenbindung und Kundenbindungsmanagement

Hohe Zufriedenheit ist eine erste Voraussetzung, die hilft, den Kunden an das
Unternehmen zu binden und den Kundenwert zu erhoéhen. Unter Kunden-
bindung wird das Aufrechterhalten einer Geschiftsbezichung verstanden, ,,die
durch eine nicht zufillige Folge von Markttransaktionen zwischen Anbieter
und Kunde gekennzeichnet ist“?. Die Bindung konkretisiert sich in dem ver-
gangenen, gegenwartigen und zukinftigen Kaufverhalten des Kunden. Auf der
Seite des Anbieters erfolgt die Bindung tiber Marketingmal3nahmen: ,,Kunden-
bindungsmanagement ist die systematische Analyse, Planung, Durchfiihrung
sowie Kontrolle simtlicher auf den aktuellen Kundenstamm gerichteten Mal3-
nahmen eines Unternehmens mit dem Ziel, dass die Kunden auch in Zukunft
die Geschiftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver pflegen.“s FEin
wirkungsvolles Kundenbindungsmanagement stabilisiert und vertieft die Be-
ziehung zwischen Kunde und Anbieter fiir die Zukunft. Auf der Seite des
Kunden manifestiert sich die Bindung durch eine positive Einstellung zum
Unternehmen, in Wiederkaufabsichten und Weiter-empfehlungen.

KundenbindungsmalB3nahmen zielen auf den Aufbau ecines festen Kunden-
stammes. Wesentlich ist dabei die Betreuung der Kunden auch nach dem
Leistungserhalt. Im Konzept des CRM herrscht keine Gleichheit, vielmehr
werden Kunden mittels Kundenbewertungsmodellen klassifiziert und als un-
terschiedlich wertvoll fir den Unternehmenserfolg eingestuft. So sind Kun-
den, bei denen mit einer hohen Auftrags-Wahrscheinlichkeit gerechnet wird,
investitionswiirdiger als unprofitable Kunden.?? Anstelle des Grades der Kun-
denzufriedenheit wird hier der Kundenwert als Indikator herangezogen: ,,Die
Messung des Kundenwertes aus der Sicht von Anbieterunternehmen sowie
Mafinahmen zur wertorientierten Steuerung von Kundenbeziehungen sind

26 Staminski (1998), S. 179 {f.

27 Krafft/Gotz (20006), S. 338.

28 Homburg, Cht./Manfred Bruhn, M.: Kundenbindungsmanagement. Eine Einfuhrung in
die theoretischen und praktischen Problemstellungen. In: Handbuch
Kundenbindungsmanagement. Grundlagen, Konzepte, Erfahrungen. Hrsg. von Bruhn,
M./Homburg, Chr., 3. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 3-36, hier S. 8.

2 Zu Kundenbewertungsmodellen vgl. Rudolph (2000), S. 111 ff.; Bruhn, M.:
Kundenorientierung. Bausteine fiir ein exzellentes Customer Relationship Management
(CRM). 2. Aufl,, Minchen 2003, S. 112 ff.
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damit zu aktuellen Herausforderungen fir das Marketing geworden.® Die
Steigerung des Kundenwertes bedeutet gleichzeitig die Steigerung des Unter-
nehmenswertes.

Das Kundenwertkonzept orientiert sich an dem langfristigen, im Idealfall le-
benslangen Erfolg mit dem Kunden (customer lifetime value).’? Kundenbin-
dungsmalinahmen mussen zentral getitigt werden, da Aktionen von einzelnen
Mitarbeitern keine Permanenz garantieren. Dafir ist ein optimal aufgebautes
zentrales Datensystem erforderlich, das gezielte Abfragen zuldsst und iber
entsprechende Inhalte und Verkntpfungen verfiigt. Nur so kénnen neue und
wiederkehrende Aktionen durchgefiihrt werden, die regelmifB3ig auf ihren Sinn
zu Uberpriifen sind. Pflegeanforderungen und Zugriffsrechte sind ebenso fest-
zulegen wie Verantwortliche fiir die Datenerfassung und Dateninderung.

1.2.4 Kundenbeziehung und Kundenbeziehungsmanagement

Das zentrale Handlungsobjekt des Customer Relationship Managements ist
die Kundenbeziehung.2> Der Begriff Kundenbeziehung zielt auf Vertrauen
bildende und Loyalitit erzeugende Mal3nahmen, die auf einem zunehmend
sich verfeinernden Wissen um die Kundenprozesse basieren: ,,Die Herausfor-
derung der Zukunft besteht im Verstindnis des Kundenprozesses, nicht im
Beherrschen der Technologie.“* Es wird davon ausgegangen, dass die Identifi-
zierung der Kundenprozesse, die Typisierung der Kunden und die Anpassung
der Leistungen an die Kundenbediirfnisse zu einer immer fester werdenden
Bezichung fihren. Rapp spricht von der ,lernenden Kundenbeziehung .
Dazu gehért allerdings auch die Einsicht, dass nicht jeder Kunde in gleichem
Maf3e eine Bezichung zum Unternehmen wiinscht. So gibt es profitable Kun-
den, die mehr transaktions- als bezichungsorientiert sind, Kunden, die eine
virtuelle Beziehung der realen vorziehen, oder Kunden, die eine sehr intensive
Beziehung zum Leistungsanbieter winschen. Hier sind Differenzierung und
Feingefiihl gefragt.’

30 Gunter, B./Helm, S.: Kundenbewertung im Rahmen des CRM. In: Hippner/Wilde (20006),
S. 357-378, hier S. 359. Die Autoren weisen darauf hin, dass es bis dato wenig akzeptable
und praxistaugliche Methoden der Messung von Kundenwerten gibt.

31 Zum Kundenlebenszyklus vgl. Finsterwalder, J. et al.: ErschlieBen und Ausschdpfen von
Kundenpotenzialen durch Customer Relationship Management (CRM) —
Managementkonzept und Ergebnisse einer Studie bei Schweizer Dienstleistern. In:
Handbuch Relationship Marketing. Konzeption und erfolgreiche Umsetzung. Hrsg. von
Payne, A./Rapp, R., Minchen 2003, S. 361-383, hier S. 367 f.

32 Hippner (2000), S. 22 £.

33 Rapp/Decker (2000), S. 74.

34 Rapp (2000), S. 56 ff.

% Finsterwalder et al. (2003), S. 365.
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Eine optimale Kunden-Anbieter-Bezichung basiert auf Vertrauen und darauf,
dass die Vorteile einer langfristigen Beziehung fir beide Seiten sichtbar wer-
den.’ Konkret geht es auf der Seite des Unternehmens um Ehrlichkeit, Glaub-
wiurdigkeit und Zuverlissigkeit.’” Kundenwunsche zu kennen, setzt Interesse,
gutes Zuhoren und Beobachten voraus sowie das Bewusstsein, dass nicht die
eigenen Belange, sondern die der Kunden im Mittelpunkt stehen. Im CRM
wird der Kunde immer mit einbezogen, indem nachgefragt wird, ob die ange-
botenen Losungen in seinem Sinne sind, bei Problemen nachgefasst wird oder
relevante Informationen gegeben werden. Im Beziehungsmanagement ist die
Kommunikation zwischen Anbieter und Kunde der zentrale Faktor. Insbe-
sondere der personliche Kontakt vermag die Geschiftsbeziehung zu stirken.
Einladungen zu Veranstaltungen bzw. die Organisation interessanter Events
tragen dazu bei, dass wertvolle Informationen gegeben und Kundenwtiinsche
erfahren werden konnen.’8 Erfahrungen und Informationen werden im Kun-
denbeziechungsmanagement dokumentiert und an alle Mitarbeiter kommuni-
ziert, wodurch das Bewusstsein fir Beziechungen wichst und sich die Fihig-
keit, kundenorientiert zu handeln, verbessert.

1.2.5 Zusammenhang der Konstrukte

Kundennihe, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sind Konstrukte des
Customer Relationship Managements, die sich gegenseitig bedingen und be-
einflussen.’ Zusammenfassend kann hinsichtlich der Begriffe und ihres Bezie-
hungsgefiiges gelten: Hohe Kundenzufriedenheit griindet sich einerseits auf
Kundennihe und vermag andererseits die Kundenbindung zu stirken. Zahl-
reiche Studien weisen darauf hin, dass , Kundenzufriedenheit als Effekt einer
groBeren Kundennihe einzuschitzen ist, zugleich aber eine zentrale Einfluss-
groBe auf die Bindung von Kunden darstellt“«. Kundenbindung wiederum ist
die Basis der optimalen Anbieter-Kunden-Beziehung.

36 Zintel/Treischl (2000), S. 30 ff.

37 Staminski (1998), S. 218 ff.

38 Vgl. Beck, S.: Eventmarketing in Bibliotheken. Berlin 2006.

3 In der Fachliteratur unstrittig ist, dass die Konstrukte sich gegenseitig beeinflussen, ihr
Zusammenhang wird jedoch kaum gestttzt durch empirische Studien. Krafft/Goétz (2000),
S. 341.

40 Ebd., S. 348.
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1.3  Kontaktpunkte im Wertschopfungsprozess

Kundenorientiert handeln setzt voraus, die Wertschopfungsprozesse der Kun-
den zu verstehen. Die Kenntnis hiervon gibt Antwort auf die Frage, was
Kunden fur ihre Arbeit brauchen, fur die Freizeit winschen, was ihnen den
Alltag erleichtert. Der Anbieter weil3, welche zusitzlichen Mehrwertdienste
dem Kunden nutzen und welche dieser erwartet. Auf der anderen Seite wird
geklirt, welche existierenden Angebote nicht oder in anderer Weise benotigt
werden und welche unbekannt sind.

Die Unterstitzung der Wertschépfungsprozesse setzt an den Kontaktpunkten
von Anbieter und Nachfrager an. Die jeweiligen Kontaktpunkte bedtrfen der
Analyse und Auswertung, damit das Angebot dem Kundenbedarf Rechnung
trigt. Das reilverschlussartige Ineinandergreifen der Prozesse von Anbieter
und Kunden trigt eine Zukunftskomponente in sich: Ein stetiges Eingehen
von Unternehmen auf Verinderungen oder Trends hinsichtlich gesellschaft-
licher, technischer und sozialer Faktoren bringt eine Entwicklung mit sich, die
immer nah am Kunden bleibt.#t Hier ergibt sich eine sogenannte Win-Win-
Situation, d. h., beide Seiten haben Vorteile davon: Der Kunde erhilt jederzeit
das, was er in seiner aktuellen Lebensphase braucht oder wiinscht (als Studie-
render, Arbeitnehmer, Elternteil etc.). Im Idealfall erhilt er einen Mehrwert,
der die Bindung an das Unternehmen festigt. Indem der Kunde kommuniziert,
was fir thn Wert hat und was nicht, erhilt er als Kompetenzquelle einen
neuen Stellenwert. Der Anbieter wiederum kann seine Ma3nahmen gezielt auf
den Kunden abstimmen und damit Kosten sparen. Dadurch generiert er pro-
fitable Kunden, und je mehr er von diesen hat, desto gréfler wird der Erfolg
und damit der Wert seines Unternechmens sein. Werte ergeben sich somit
durch den Austausch von Unternehmen und Kunden.

Eine grole Herausforderung fir das Konzept der Kundenbeziechung ist die
Entwicklung innerhalb der letzten Jahre: ,,Wir finden heute einen Kunden vor,
der sich selbst mehr als erwartet engagiert und seinen Vorteil zunehmend er-
folgreich zu wahren versteht. Der Kunde wird unabhingiger, spurt seine
Macht und ist inzwischen nicht nur bereit, sondern auch interessiert daran,
weit mehr einfache operative Titigkeiten zu Ubernehmen.“2 In der Rollenviel-
falt und seiner ,,Customer Energy* greift der Kunde heute an jeder Stelle der
Wertschépfungskette in den Prozess der Wertschépfung des Anbieters ein
und beeinflusst so das gesamte Geschaftsmodell, insbesondere die Art der In-
teraktion zwischen Unternehmen und Kunden.# Und mehr noch: Die spiir-

41 Rapp (2000), S. 105 ff.

42 Sonnenschein, M. et al.: Customer Energy: Wie Unternehmen lernen, die Macht des
Kunden fur sich zu nutzen. Wiesbaden 20006, S. 13.

4 Zum Phinomen der Customer Energy vgl. ebd.
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bare Abnahme der Wechselbeziechung zwischen dem Sozialstatus und dem
Konsumverhalten sowie die wachsende Dynamik im Kundenverhalten hat
eine zunehmende Unschirfe des Profils des Einzelkunden zur Folge und er-
schwert die Kundensegmentierung. Stattdessen kristallisieren sich immer mehr
sogenannte Communities heraus, also Gruppen von Menschen, die gleiche
oder dhnliche Interessen haben und sich durch Erfahrungsaustausch gegensei-
tig beeinflussen, z. B. im Internet mit Rezensionen oder Produktbewertungen.
Kunden wihlen individuell nur ihre Zugehorigkeit zu einer Gruppe und pas-
sen sich innerhalb ihres Segments an. Bei diesen ,,Schwarmkulturen®“# steht
nicht die langfristige Bindung an eine Unternehmung, eine Marke oder ein
Produkt im Zentrum, sondern das Mittel zum Zweck. Die latente Instabilitdt
des Kundenverhaltens erfordert heute eine immense Flexibilitit auf jeder Stufe
der unternehmerischen Wertschépfung, d. h., tradierte Verkntupfungen einzel-
ner Wertschopfungsstufen miissen hinterfragt bzw. vollig neu gestaltet wer-
den. Es gilt, die wachsende Kundenenergie, die sich als ernst zu nehmender
Machtfaktor manifestiert, zu nutzen, indem sie vom Management gesteuert
und kanalisiert, gebidndigt oder verstirkt wird.

1.4  Personalisierung im CRM

Personalisierung als Schliisselfaktor im Konzept des Customer Relationship
Managements dient der intensiven Pflege von Kundenbeziehungen mit dem
Ziel, die Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden. Reinhold Rapp
definiert Personalisierung als ,,jede Aktivitit von Seiten des Kunden und Lie-
feranten [...], die es dem Individuum immer stirker moglich macht, seine indi-
viduellen Bediirfnisse durch Produkte, Dienstleistungen oder Inhalte zu be-
friedigen®s. Personalisierung wird hier umfassend als Aktivitit auf beiden Sei-
ten begriffen und impliziert entsprechende strategische, organisatorische und
technische Belange. Personalisierung ist die Konsequenz einer strikten Kun-
denorientierung. An die Stelle des Massenproduktes und des anonymen Mas-
senmarktes sind maligeschneiderte Produkte und die in ihren spezifischen
Bedirfnissen und Prozessen identifizierten Kundentypen getreten. CRM be-
deutet im Kern und Ziel nichts anderes als den Weg (zurtick) zu einer Bezie-
hung, die immer persoénlicher wird, weil aus Kundenverhalten kontinuierlich
gelernt wird. Wenn Rapp die Frage stellt ,,Lernen durch Personalisierung oder
Personalisierung durch Lernen?*4, so ist dies eine rhetorische Frage. Denn
offensichtlich besteht hier eine Wechselwirkung. Kontinuierliches Lernen
durch systematisches Erfassen der individuellen Wiinsche und Reaktionen des
Kunden verfeinert zunehmend die Mafschneiderung von Produkten und

4 Sonnenschein et al. (2000), S. 166.
4 Rapp (2000), S. 205.
46 Ebd.
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Dienstleistungen. Dies trigt zu einer immer besseren Befriedigung der Kun-
denbedurfnisse bei und verringert in gleichem Mal3e die Neigung des Kunden,
zur Konkurrenz abzuwandern. Denn damit ist stets zu rechnen - auf Mirkten,
in denen sich die Angebote zunehmend dhneln und es informationstechnisch
ein Leichtes fir den Kunden ist, sie miteinander zu vergleichen.

1.5  Vom Nutzen und Nachteil der Personalisierung

Angus Kidman fasst lapidar zusammen, ,,der Hauptnutzen, den die Verbrau-
cher aus der Personalisierung ziehen [liegt] darin, dass sie einen Service erhal-
ten, der ihren Bedirfnissen entspricht. Der Hauptnutzen fir Unternehmen
liegt darin, dass sie am Ende mehr Ware absetzen.“4 Um es ein wenig diffe-
renzierter zu betrachten: Durch die Mal3schneiderung von Produkten und
Dienstleistungen fiihlt sich der Kunde als Individuum wahrgenommen und
verstanden. Erfahrungen zeigen, dass Kunden durchaus mehr bezahlen und
bereitwilliger Daten tiber sich preisgeben, wenn eine Leistung fiir sie von Wert
ist. Allerdings erwarten sie, dass die Daten erkennbar zu ihrem Vorteil genutzt
werden, ihr Vertrauen nicht missbraucht wird. Personalisierung bewirkt, dass
sich der Kunde nicht linger durch die Vielfalt der Angebote durcharbeiten
muss, was zeitaufwindig und listig ist. Vielmehr kann er die ihm angepassten
und kommunizierten Produkte und Dienstleistungen auf einfache Weise
finden und nutzen. Die Quellen, derer er sich bedient, sind aufgrund ihrer
Maf3schneiderung fiir ihn von relevanter Natur, was thn vor der viel beklagten
Informationsflut schiitzt. Personalisierung im Kundenbeziechungsmanagement
hilt auch fir die unternehmerische Seite, die nicht mehr Gegenseite, sondern
Partner ist, Vorteile bereit:# Mit den hinterlegten Kundendaten (Priferenzen,
Interessen, Verhaltensmuster) liegt eine solide Basis fur deren systematische
Nutzung vor - mit dem Vorbehalt, dass sie quantitativ und qualitativ geeignet
sind. Zudem koénnen Ressourcen, insbesondere im Marketing, effizient einge-
setzt werden. Anders als im klassischen Marketing werden mit weniger Auf-
wand bessere Ergebnisse erzielt, weil die MaB3nahmen praziser die Kundenbe-
darfe treffen und Streuwerbung vermieden wird. Personalisierung starkt hier
den Kundenkontakt und hilft Kosten sparen, weil exakter ermittelt werden
kann, wie Zielgruppen jeweils auf welches Preisniveau reagieren. Personalisie-
rung bietet so die Moglichkeit, Wettbewerbsvorteile zu erschlieen.

Sicherlich kénnen Angebote nicht auf jeden Kunden perfekt zugeschnitten
sein. Das ist eine Utopie und kein Nachteil. Nachteilig kann Personalisierung

47 Kidman, A.: Personalisierte Web-Services: Chancen und Herausforderungen. In: ZDNet,
20. Oktober 2003. URL: http://www.zdnet.de/zdnetweek/print_this.htm?pid=39116569-
390010306c, S. 4 f.

48 Rapp (2000), S. 207.
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werden, wenn der Kunde zu viel selbst machen muss und/oder er u. U. mit
einer von ihm zu titigenden Aktion tiberfordert ist. Personalisierung darf kein
simples Ubertragen von Leistungen des Anbieters auf den Kunden ohne er-
sichtlichen Nutzen sein. Sieht der Kunde keinen Sinn in einem Angebot, das
er sich auch noch selbst zurechtschneidern muss, wandert er ab zu einem An-
bieter, der seine Wiinsche auf einem fir ithn bequemeren Weg erfillt. Ein
anderes Problem liegt darin, dass der Kunde leicht von Angeboten ausge-
schlossen werden kann, weil sein Profil ungunstig, nicht optimal angelegt oder
veraltet ist. Personalisierung hat naturgemal3 die Tendenz zur Einseitigkeit und
Einschrinkung. Genau dies macht einerseits thren Vorteil aus, aber eben auch
thren Nachteil. Diese Zweischneidigkeit zeigt sich insbesondere in der Daten-
erhebung und Datennutzung, die den Kern personalisierter Dienstleistungen
bilden. Nutzen und Risiken stehen hier eng beieinander.

1.6 Schattenseiten oder Der transparente Kunde

,unter den Bedingungen der modernen Datenverarbeitung wird der Schutz
des Einzelnen gegen unbegrenzte Erhebung, Speicherung, Verwendung und
Weitergabe seiner personlichen Daten von dem allgemeinen Personlichkeits-
recht des Art. 2 Abs. 1 in Verbindung mit Art. 1 GG umfasst. Das Grundrecht
gewihrleistet insoweit die Befugnisse des Einzelnen, grundsatzlich selbst tiber
die Preisgabe und Verwendung seiner personlichen Daten zu bestimmen.“®
Seitdem das Bundesverfassungsgericht diesen Leitsatz im ,,Volkszidhlungsur-
teil” (1983) ausgesprochen hat, gilt Datenschutz als Grundrecht, wenn es im
Grundgesetz auch nicht ausdriicklich enthalten ist. Das Customer Relationship
Management ist nicht nur bestrebt, so viele Daten und Informationen wie
moglich Gber den Kunden zu ermitteln, es ist aufgrund seiner Zielsetzung
angewiesen auf den ,glisernen Kunden®. Konrad Becker konstatiert: ,,.Der
anwesende physische Korper hat im Cyberspace sein virtuelles Gegenstiick
entwickelt, den ,Datenkérper’.“s0 Unternehmen sammeln heute mehr denn je
Daten von Kunden und Konkurrenten und analysieren sie, um gezielt kunden-
individuelle Angebote zu generieren. Daten unterschiedlichster Datensamm-
lungen koénnen heute muhelos und in kiirzester Zeit verglichen und durch-
gerastert werden, um herauszufinden, auf wen oder was bestimmte Merkmale

4 Leitsatz des Bundesverfassungsgerichts im ,,Volkszdhlungsurteil vom 15.12.1983
(BVerfGE 65,1), zitiert aus: Garstka, H.: Informationelle Selbstbestimmung und
Datenschutz. Das Recht auf Privatsphire. In: Birgerrechte im Netz. Hrsg. von Schulzki-
Haddouti, Chr., Schriftenreihe der Bundeszentrale fiir politische Bildung Band 382, Bonn
2003, S. 48-70, hier S. 48. Vgl. auch: Virtuelles Datenschutzbiiro:
http://www.datenschutz.de/recht/grundlagen.

0 Becker, K.: Globale Datenkérper. In: Die Politik der Infosphire. World-Information.Org.
Hrsg. von Becker, K. et al., Schriftenreihe der Bundeszentrale fiir politische Bildung, Bd.
386, Bonn 2002, S. 195-209, hier S. 195.
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zutreffen.s! Kunden hinterlassen stets Spuren in der digital vernetzten Welt, die
unbemerkt fir wirtschaftliche Zwecke ausgebeutet werden koénnen. Verhal-
tensweisen werden analysiert und Profile gebildet. Diverse Methoden wie Ge-
winnspiele, Fragebogen, Payback-Karten oder auch der Zukauf von Informa-
tionen uber Direkt-Marketing-Firmen, verhelfen zu weiteren Daten. Methoden
des Data-Mining erweitern die Datenprofile noch einmal und werden gezielt
tir das Marketing oder z. B. fiir Risikopriifungen bei Versicherungen einge-
setzt. Sei es fur lautere oder unlautere Zwecke, der Datenkoérper ist ein begehr-
tes Objekt bei der Wirtschaft, das kaum mehr zu schiitzen ist und oftmals dem
Recht auf informationelle Selbstbestimmung3? entgegensteht, ,,denn die Infor-
matisierung der Wirtschaft verlangt nach der Produktion von so genanntem
Daten-Mehrwert, gerade dann, wenn es um personenbezogene Daten geht.
Daten sind wichtigster Rohstoff der modernen Wirtschaft geworden. s

Der Datenkérper ist ein problematisches Phinomen. Konrad Becker spricht
von der Notwendigkeit, Daten als soziales Konstrukt und nicht als Abbild der
Wirklichkeit zu verstehen, und bezeichnet die Art, wie ,,Datenkorper angelegt
werden, was mit ithnen geschieht und wer sie kontrolliert als ,,eine brisante
politische Frage*“st. Auch Reginald Ferber nimmt sich der politischen Brisanz
an und duflert sich im Zusammenhang mit der ,,Wenn-Dann*“-Methodik, die
beispielsweise von Kreditgesellschaften genutzt wird, um aus Kundendaten
Regeln fur die Aufnahme neuer Kunden zu ermitteln, folgendermal3en: ,,Es
gehort nicht viel Phantasie dazu, sich vorzustellen, wie die Verfahren z. B. bei
der Vergabe von Arbeitsplitzen, dem Abschluss von Versicherungsvertragen
oder der polizeilichen (Raster-) Fahndung angewendet werden kénnen. Dabei
besteht natirlich die Gefahr, dass [...] falsche Schlisse auf Verhaltensweisen,
Eigenschaften und Risiken einer Person gezogen werden. Aber auch wenn die
Regeln und Schliisse richtig sein sollten, wird sich eine Gesellschaft grund-
legend verindern, wenn ihre Birgerinnen und Birger durch die Anwendung
der Regeln auf [...] leicht zu erhebende Daten sehr genau eingeordnet werden
konnen. SchlieBlich kann allein der Glaube von Entscheidungstrigern an die
Vorhersagen eines Systems bei Ermessensentscheidungen ausschlaggebend
sein und zur Diskriminierung ganzen Gruppen fithren.*ss

51 Vgl. Garstka (2003), S. 51.

52 Anerkannt vom Bundesverfassungsgericht im ,,Volkszdhlungsurteil“ vom 15.12.1983
(BVerfGE 65,1); vgl. Garstka (2003) und Virtuelles Datenschutzbiiro:

http:/ /www.datenschutz.de/recht/grundlagen.

3 Becker (2002), S. 195. Zu den Risiken der Nutzung der Informationstechnik vgl. auch
Garstka (2003), S. 4 ff.

> Ebd., S. 197.

% Ferber, R.: Information Retrieval — Suchmodelle und Data-Mining-Verfahren fir
Textsammlungen und das Web. Heidelberg 2003. URL: http://www.information-
retrieval.de/irb/ir.html (Punkt 1.1.9.: Kategorisierung mit einem Data-Mining-System).
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2 Unternehmen und Bibliotheken: Von Unterschieden und
Gemeinsamkeiten

Um prifen zu konnen, ob ein fir privatwirtschaftliche Unternehmen ent-
wickeltes Konzept wie das Kundenbeziehungsmanagement auf wissenschaft-
liche Bibliotheken ibertragbar ist, ist der vergleichende Blick unumganglich:
Was unterscheidet Einrichtungen wie Hochschulbibliotheken von privat-
wirtschaftlichen Unternehmen?> Wo finden sich Gemeinsamkeiten? Ohne
Zweifel schrumpfen die Unterschiede: Zunehmend werden im Bibliotheksbe-
reich betriebswirtschaftliche Termini und Marketinginstrumentarien ver-
wendet, immer mehr unternehmerisches Know-how flie3t in das Bibliotheks-
management ein. Unterschiede zwischen privatwirtschaftlichen Unternehmen
und Non-Profit-Organisationen kurz und pragnant herauszuarbeiten heil3t, auf
tatsachlich vorhandene Differenzierungen innerhalb der zu vergleichenden
Seiten zu verzichten, was insbesondere den Bereich der Hochschulbib-
liotheken betrifft. So gibt es nicht die wissenschaftliche Bibliothek, d. h., einige
der folgenden Aussagen werden nicht auf alle Einrichtungen zutreffen. Seit
Jahren ist ein Aufbruch zu sptren, sind grundlegende Veranderungen gerade
in wirtschaftlicher Hinsicht von diesen Institutionen in Angriff genommen
worden — mehr oder weniger umfinglich und effektiv. So zeigt sich in der
Wirklichkeit ein breites Spektrum ganz verschiedener Innovationsniveaus.
Dennoch kommt es bei dem folgenden Vergleich von Unternehmen und
Bibliotheken vornehmlich darauf an, die Wesensgrundziige beider Seiten
herauszustellen. Die Beantwortung der Frage nach den Unterschieden ist inso-
fern essenziell, als sie die Kernfrage dieser Untersuchung prizisiert: Welche
Konsequenzen ergeben sich aus den Differenzen fiir eine Nutzerorientierung
in wissenschaftlichen Bibliotheken im Sinne des Customer Relationship
Managements?

2.1 Dependenz versus Autonomie

These: Der Gegensatz von Autonomie und Abhdngigkeit besitzt beziiglich der Notwendig-
keit, kunden- bzw. nutzerorientiert u handeln, keine Relevanz.

Der prominenteste Unterschied zwischen Bibliotheken und Unternehmen
zeigt sich darin, dass Bibliotheken Einrichtungen der 6ffentlichen Hand sind
und aus Steuermitteln finanziert werden. Wissenschaftliche Bibliotheken sind

%0 Vgl. hierzu Umlauf, K.: Die Bibliothek als wirtschaftliches Dienstleistungsunternehmen.
Berliner Handreichungen zur Bibliothekswissenschaft Nr. 81, 2000. URL:
http:/ /www.ib.hubetlin.de/~kumlau/handreichungen/h81.
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ein Teil der Hochschule und von deren (Finanz-) Politik abhingig.s” Wirt-
schaftsunternehmen dagegen - sofern sie nicht 6ffentlich bzw. gemeinntitzig
sind - befinden sich in Privateigentum und sind weitgehend autonom in ihren
Entscheidungen und Handlungen, sicht man einmal von rechtlichen Vorgaben
oder konjunkturellen Beschrinkungen ab. Auf den ersten Blick scheint es, als
hitten Bibliotheken es weniger notig als Unternehmen, sich gezielt um den
Nutzer zu bemiihen, werden sie doch o6ffentlich finanziert und sind von der
Kaufwilligkeit von Kunden unabhingig. Bibliotheken missen heute jedoch
mehr denn je ihre Marktposition in einer verinderten Informationslandschaft
behaupten, da sie zunehmend unter Rechtfertigungszwang stehen. Angesichts
der durch die neuen Medien entstandenen Aufgaben, insbesondere im Bereich
der Dienstleistungen, kénnen Bibliotheken nur durch verstirkt nutzerbe-
darfsorientierte Leistungen ihre Marktposition behaupten. Besser sein als kom-
merzielle Anbieter, heil3t die Devise, denn der Nutzer wird wenig solidarisch
sein, wenn die Information woanders schneller und bequemer erreichbar ist.
Die Schwerpunktverlagerung ,,vom Bestand zum Benutzer® ist zugleich eine
Chance, sich ein Stiick Autonomie zu erobern: Je mehr die wissenschaftliche
Bibliothek es schafft, ein unverzichtbarer integraler Bestandteil von Studium,
Lehre und Forschung zu sein, vor allem auch im Hinblick auf die Erfor-
dernisse, die sich durch die neuen Medien ergeben, desto solider kann die
Basis fiir autonome Entscheidungen werden. Denn Wissenschaft und For-
schung brauchen nach wie vor die Bibliotheken und deren kompetente und
qualitativ hochwertige Leistungen. Eine effektive Nutzerorientierung kann zu-
dem Sponsoren tUberzeugen und das finanzielle Fundament stirken.

2.2 Gemeinwohl versus Gewinnstreben

These: Die Kundenorientiernng von Unternebmen und die Nutzerorientierung wissenschaftli-
cher Bibliotheken sind unterschiedlich motiviert und verschieden in der Zielsetzung. Gemein-
woblorientierte Organisationen sind per se bedarfsorientiert, Unternebmen sind kundenori-
entiert, wenn bzw. weil es dem Gewinn dienlich ist.

Gewinnmaximierung ist ein Hauptziel von Unternehmen. Im Zentrum steht
daher immer die Frage: Wie kann am besten mit dem Kunden verdient wer-
den? Bibliotheken dagegen sind gemeinwohlorientiert, d. h., ihre (Sach-) Ziele
richten sich prinzipiell auf nicht-marktgingige Leistungen. Bibliotheken sind
angewiesen, Aufzeichnungen von Information und Wissen ungeachtet des
Triagermaterials zu sammeln, zu erschlieSen, adidquat zu vermitteln und sie fiir
die Zukunft physisch und digital zu bewahren.’ Das bedeutet einerseits, Bii-

57 Die wachsende Hochschulautonomie verstarkt diesen Befund.
58 Hversberg, B.: Paradigma heute schon gewechselt? Weltbild-Wandel in Bibliotheken.
21.10.2003. URL: http://www.allegro-c.de/regeln/pwx.htm, S. 3.
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cher weiterhin in Gebiduden zu bewahren und zuginglich zu halten, und ande-
rerseits, elektronische Medien fir die Zukunft zu speichern (Langzeitarchivie-
rung) und ebenfalls verfiigbar zu machen.

Der Auftrag der Bibliotheken hingt mit dem Grundrecht jedes Biirgers auf
freien Zugang zu Informationen zusammen (Art. 5 Abs. 1 GG). Dieses Recht
spielt eine grundlegende Rolle im Prozess der Demokratisierung und hin-
sichtlich der Chancengleichheit, indem die Partizipation aller Birgerinnen und
Biirger am politischen, kulturellen und sozialen Leben ermoglicht wird. Der
flichendeckende und iiberwiegend kostenfreie Zugang zu allen Informationen
der Gesellschaft hilft zu verhindern, dass gesellschaftliche Gruppierungen
tbervorteilt oder benachteiligt werden. Bibliotheken fungieren als ,,Navigato-
ren durch das Informationsgestriipp. Sie kénnen die Desinformation der Biir-
gerinnen und Birger durch Informationsmill verhindern.“® Schlief3lich
unterstiitzen Bibliotheken mit ihren Dienstleistungen den Prozess des Ler-
nens, Lehrens und Forschens. Die Aufgabenziele sind in Bibliotheken lang-
fristig angelegt, d. h., ihre Angebote zeichnen sich durch Kontinuitit aus.

In Bibliotheken haben wir es mit Kulturglitern zu tun, in Unternehmen dage-
gen mit Produkten, die moglichst viel und oft konsumiert werden sollen, um
den Absatz zu steigern. Gewinnmaximierung kann fir Bibliotheken nur die
verstirkte Nutzung (Abnahme) ihrer Medien und Dienste bedeuten, um der
zunehmenden Inanspruchnahme nur noch kommerzieller Informationsange-
bote und damit Ungleichheit und Desinformation entgegenzuwirken.® Dies ist
ein qualitativer Unterschied und damit ein deutlicher Ausdruck fir die An-
dersartigkeit der jeweiligen Motivation und Zielsetzung einer Kunden- bzw.
Nutzerorientierung,.

2.3 Angebot und Nachfrage

These: Das Angebot wissenschaftlicher Bibliotheken wird nur bedingt durch Nachfrage
generiert und durch einen Markt reguliert. In wirtschaftlichen Unternebmen kinnen im
Zuge einer strikten Kundenorientierung ausschliefilich Produkte und Dienstleistungen ange-
boten werden, bei denen Nachfrage bestebt.

Die Volkswirtschaftslehre bezeichnet einen Markt als ,,Zusammentreffen von
Angebots- und Nachfragebeziechungen fiir bestimmte Giiter oder Giutergrup-
pen®, losgelost von Ort- oder Zeitvorstellungen.s! Die Nachfrage hingt dabei

% Neisser, H.: Vom Printmedium zur elektronischen Publikation — Auswirkungen auf Kultur
und Gesellschaft. 2000. URL: http://www.aib.sk/infos/infos2000/4.htm, S. 7.

60 Zu Information und Desinformation vgl. Becker (2002), S. 99 ff.

1 BaB3eler, U. et al.: Grundlagen und Probleme der Volkswirtschaft, Stuttgart 2000, S. 99.
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von Preis, Einkommen und Bedarf ab, wobei neue Produkte und Werbung die
Bedarfsstruktur beeinflussen. Die Verknappung auf Angebots- oder Nachfra-
geseite ist ein wesentliches Element der Marktregulierung.

Wenn wissenschaftliche Bibliotheken im Rahmen ihres Auftrages Medien
sammeln, agieren sie nur bedingt nachfrageorientiert. Die Erwerbung von Me-
dien erfolgt in erster Linie auf Basis der Stufengliederung des deutschen Bib-
liothekswesens. So sind National- und Regionalbibliotheken, Sondersammel-
gebiets- oder Spezialbibliotheken fiir die Giberregionale Literaturversorgung zu-
stindig und streben in ihren jeweiligen Sammelbereichen Vollstindigkeit an.
Die Nachfrage in wissenschaftlichen Bibliotheken findet auf zwei Ebenen
statt: auf der Ubergeordneten Ebene im Rahmen des Kulturauftrags und auf
der Ebene, wo sich die Belange der jeweiligen Hochschule mit ihren Leht-
stithlen, Fakultiten oder Forschungsbereichen geltend machen. Allein auf
dieser letzten Ebene kann der spezielle Nutzerbedarf eine Rolle spielen.
Wihrend Handelsunternehmen wie Verlage oder auch offentliche Bibliothe-
ken nicht nachgefragte Produkte (Biicher etc.) aus dem Sortiment nehmen
bzw. makulieren kénnen, kann es im Bereich des gesamten Angebots bei wis-
senschaftlichen Bibliotheken weder um das Kriterium der Gebrauchshiufig-
keit bzw. der Ausleihzahlen®? noch um das der Aktualitit gehen — ausgenom-
men die Lehrbuchsammlung oder Lesesaalbestinde. Allerdings ist die
Situation bei Datenbanken und elektronischen Zeitschriften eine andere: Sie
gelten als Fehlinvestition, wenn sie nicht oder zu selten genutzt werden.s> Der
Kostendruck fihrt hier zur strikten Nutzerorientierung.

Durch das Zuginglichmachen von gedruckten und elektronischen Medien
ergibt sich kein Markt im herkémmlichen Sinne, weil ,,das Veréffentlichen im
Gegensatz zu der fir einen Markt typischen Verknappung steht“s4. Ist das
Merkmal der Verknappung bei der Ausleihe von Biichern noch gegeben, ver-
schwindet es zunehmend mit den technologischen Moglichkeiten des Zu-
gangs: Digitalisierte Informationsressourcen sind nie ,,verlichen®.¢> Ein Markt
kann sich allerdings hinsichtlich unterschiedlicher Zugangsarten (Schnelligkeit
und Kosten) ergeben. Urheberrechtliche Fragen erschweren jedoch auch hier
ein wirkliches Marktgeschehen.c¢ SchlieBlich sind die zu liefernden Dienstleis-
tungen und die zu bedienende Klientel den Bibliotheken weitgehend verbind-
lich vorgeschrieben.

62 Tatsdchlich erfolgt dies in einigen Bibliotheken inzwischen aus Kostengriinden und einem
Mangel an Speicherkapazititen; das Gesagte gilt hier vor allem bei den Bibliotheken mit
speziellem Sammelauftrag.

03 Raffelt, A./Sthl-Strohmenger (2002), S. 7 (Online-Vetsion).

04 Bversberg (2003), S. 3.

0 Ausgenommen E-Books, die ggf. lizenziert sind, d. h. nur einer bestimmten Zahl von
Nutzern zur Verfiigung stehen.

60 Ebd.; Raffelt/Sthl-Strohmenger (2002), S. 9.
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2.4 Kunden und Nutzer

These: Der Bibliotheksbenutzer ist kein Kunde im herkommlichen Sinne, weil die Konstel-
lation von Leistung und Gegenleistung bei einer Non-Profit-Organisation eine andere ist als
bei erwerbswirtschaftlichen Unternebmen.” Dies ist dem Aufban einer Begiehung zwischen
Bibliothek und Nutzer jedoch nicht abtraglich.

Ein Kunde ist eine Person, die in Unternehmen Kiufe titigt bzw. Waren und
Dienstleistungen bezahlt, wobei der Preis von Angebot und Nachfrage ab-
hingt. Wie andere betriebswirtschaftliche Termini hat auch der ,,Kunde* zu-
nehmend Einzug in den bibliothekarischen Sprachgebrauch gefunden. Das
sich hier duBlernde Umdenken prigt nicht allein ein neues Berufsbild des Bib-
liothekars, sondern zeigt gleichzeitig eine verinderte Sicht auf den Nutzer: Er
wird zum Kunden.®® Dennoch kennzeichnen Nutzer andere Merkmale als
Kunden: ,,Fir Non-Profit-Organisationen sind diese Adressaten nicht ,Kun-
den® im engeren Sinne kommerzieller Transaktionen, die Giter und Leistun-
gen gegen Geld erwerben, sondern Leistungsempfinger, die den Absichten
der NPO entsprechend ohne direkte Entgeltlichkeit behandelt, informiert,
geschiitzt, unterstutzt werden.“® Ein Bibliotheksbenutzer kauft und bezahlt
nicht, sondern leiht Medien aus, nutzt die technische Infrastruktur der Ein-
richtung und nimmt Auskiinfte in Anspruch, und zwar iberwiegend kosten-
frei. Da kein Tauschgeschift stattfindet, ist der Nutzer streng genommen nicht
mit einem Kunden gleichzusetzen. Das ,,Konzept der Eliminierung von Kun-
den®, ein Konzept der Abschreckung nicht-profitabler Kunden, das nach
Rapp jede CRM-Strategie beinhalten sollte™, auf Bibliotheken zu tibertragen,
ist fragwiirdig. Sicherlich gibt es in wissenschaftlichen Bibliotheken ,,profitab-
lere* Nutzer, um die man sich vermehrt bemtihen kann, von der Nutzung der
bibliothekarischen Einrichtung darf jedoch kraft des Kulturauftrags prinzipiell
keine Person ausgeschlossen werden.”! Ein weiterer Unterschied zeigt sich
auch darin, dass, wie oben bereits ausgefithrt, der Nutzer nicht generell am
Anfang und im Zentrum aller MaBnahmen stehen kann: Was die Erwerbungs-
politik betrifft, spielt der aktuelle Nutzer nur bedingt eine Rolle, hinsichtlich
der Dienstleistungen kann und soll er wie der Kunde eines Unternehmens im
Fokus aller Aufmerksamkeit und Anstrengung stehen. Tatsichlich verlangt
und erwartet der Bibliotheksbenutzer oft viel weniger von der Bibliothek als

67 Scheuch, F.: Marketing. Miinchen 1996, S. 495 f.

68 Umlauf (2000), S. 2.

0 Scheuch (1990), S. 497.

0 Rapp (2000), S. 90; vgl. das Fallbeispiel ,,NextCard* S. 217 f.

™ Allerdings hilt Rapp unprofitable Kunden nicht a prioti fiir unwichtige Kunden; vgl. Rapp
(2000), S. 90 f. Auch Georgy weist darauf hin, dass Kunden u. U. deshalb ,,unprofitabel
sein kénnen, weil sie bisher nicht angemessen behandelt wurden. Vgl. Georgy, U.: Customer
Relationship Management in Bibliotheken. Die neue Qualitit der Kundenbeziehung. In:
ProLibris 4 (2001), S. 239-241, hier S. 240.

29



ein Kunde von einem Unternehmen, was als Indikator fiir die Sicht auf die
Leistungen der Bibliothek gewertet werden muss. Insofern kann es fur beide
Seiten hilfreich sein, den Nutzer als Kunden bzw. die Bibliothek als Dienst-
leistungsunternehmen zu betrachten.

2.5 Wettbewerb und Kooperation

These: Anders als ber Unternehmen ist das 1V erbdltnis der Bibliotheken ueinander traditi-
onell durch Kooperation und nicht durch Konkurreng, gepréigt. Wegen der wachsenden Kon-
kurreng seitens kommerzieller Informationsanbieter bedarf es verstirkter Bemiibungen nm
den Nutzer und strategische Partnerschaften.

Unternehmen stehen innerhalb ihrer Branchen im Wettbewerb zueinander
und mussen stets ihre Marktpositionen behaupten. Thr Ziel ist es, sich Wett-
bewerbsvorteile zu verschaffen, sei es durch Kostenfiihrerschaft, Konzentra-
tion, Differenzierung oder, im Sinne des CRM ausgedriickt, durch den syste-
matischen Aufbau von Kundenbeziehungen. Ein Unternehmen besitzt diesen
Wettbewerbsvorteil, wenn ihm aus Kundenperspektive ein tberlegenes Preis-
Leistungs-Verhiltnis bescheinigt wird bzw. wenn eine hohe Kundenzufrie-
denheit vorhanden ist. Wissenschaftliche Bibliotheken befinden sich in einer
vergleichsweise guinstigen Position, da sie keinem harten marktwirtschaftlichen
Wettbewerb ausgesetzt sind. Zwar ist das Verhaltnis der Bibliotheken zuein-
ander mehr durch Kooperation als durch Konkurrenz geprigt,”? dennoch
stehen sie in Konkurrenz mit kommerziellen Informationsanbietern sowie
zunehmend - in Zeiten knapper Ressourcen - mit anderen kulturellen Ein-
richtungen. Mit den neuen Medien geht eine wachsende ,,Entinstitutionali-
sierung® des BDI-Bereiches einher, wodurch sich der lokale Vorteil von Bib-
liotheken durch die orts- und zeitunabhingige elektronische Literaturversor-
gung relativiert. Die auf vielen Servern verteilte Vorhaltung von Dokumenten
tihrt dazu, dass dem Zugang zu Informationen und nicht mehr der Sammlung
von Speichertrigern ein hoéherer Stellenwert zukommt. Bibliotheken kénnen

2 Angefangen bei dem Fernleihverkehr und der verbundibergreifenden Katalogisierung bis
zu gemeinschaftlichen ErschlieBungs- und Digitalisierungsprojekten oder der konsortialen
Beschaffung elektronischer Zeitschriften etc. Allerdings machen sich Bibliotheken unndtig
Konkurrenz auf dem Gebiet der Sondersammelgebiete (SSG), indem eindeutig dem SSG
zuzuordnende Medien mehrfach angeschafft werden. Vgl. hierzu: Boekhorst, P. te et al.:
Nutzungsanalyse des Systems der tiberregionalen Literatur- und Informationsversorgung,
Teil II: Zur Nutzung der SSG-Bibliotheken. 2003. URL:

http:/ /www.dfg.de/forschungsfoerderung/wissenschaftliche_infrastruktur/lis/download/ss
g bericht_teil_2.pdf.

73 BDI: Bibliothek, Dokumentation, Information. Vgl. Umlauf, K.: Gutenberg 1999.
Chancen und Herausforderungen des Umbruchs in der Medienlandschaft fiir Bibliotheken.
(Punkt 3.1.) Berliner Handreichungen zur Bibliothekswissenschaft Nr. 72, 1999. URL:
http:/ /www.ib.hu-betlin.de/~kumlau/handreichungen/h72.
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sich lingst nicht mehr auf ihre Bestinde (ownership) berufen und es dabei
belassen. Wenn Hermann Rosch das Motto ,.from ownership to access®
verwirft, weil auf elektronische Informationen wegen ihrer Fliichtigkeit kein
Verlass ist, und betont, dass vielmehr ,,ownership and access* gelten mussten,
gentgen diese beiden ,,Sdulen® dennoch nicht, um die Bibliotheken vor
ernsthafter Konkurrenz zu schiitzen.# Studenten wie Wissenschaftler nutzen
kommerzielle Suchmaschinen, Kataloge oder Internetportale (Google etc.) als
echte Alternativen und konzentrieren sich nicht mehr allein auf die Biblio-
theken. Zusitzlich wird immer wieder ein stirkerer Wettbewerb zwischen den
Bibliotheken gefordert, wodurch sie in ein Spannungsfeld zwischen Koopera-
tion und Konkurrenz geraten. Der schwindenden Nutzertreue kann durch
Bemiithungen begegnet werden, die den Nutzer zu binden vermdgen, z. B.
durch personalisierte Dienstleistungen. Innovatives Potenzial steckt auch in
der Integration von Leistungen kommerzieller Content-Provider. Vor allem
tiir Hochschulbibliotheken gilt die Maxime des Customer Relationship Mana-
gements, strategische Partnerschaften zu nutzen, wenn ein Produkt oder eine
Dienstleistung nicht selbst erbracht wird.”> Dann gelingt es, im Sinne des
,One-Stop-Shopping* alle Angebote tiber ein Unternehmen (hier die Biblio-
thek) abzuwickeln und dadurch dem Nutzer einen echten Mehrwert zu bieten.

2.6 Wissensmanagement

These: Das Management von Informationen und Wissen in Hochschulbibliotheken erfordert
ezne andere Qualitit und Gestaltung als im Unternehmensbereich, weil Ziele und Kommn-
nikationskulturen verschieden sind. Individuelle Nutzerbelange und Gemeinschaftsriume
sind im bibliothekarischen Wissensmanagement optimal n integrieren. Dennoch fordert
erfolgreiches ,,Knowledge-Management™ von Bibliotheken unternehmerisches Denken und
konsequente Kundenorientiernng. 76

Wladimir Bodrow weist auf einen gewichtigen Unterschied zwischen Unter-
nehmen der Wirtschaft und Einrichtungen der Wissenschaft hin, wenn er be-
tont, dass es bei dem Wissenserwerb in der Wirtschaft typischerweise darum
gehe, vorhandenes Wissen zu organisieren, um es fur die Effizienzsteigerung
einzusetzen. Die Aufgabe der Wissenschaft sei dagegen die ,,Generierung
neuen Wissens, fur das unter Umstinden Gberhaupt noch kein weiteres An-
wendungsfeld neben der Wissenschaft selbst, geschweige denn identifizier-

74 Rosch, H.: Wissenschaftliche Kommunikation und Bibliotheken im Wandel. In: B. I. T.
on-line 7 (2004), H. 2, S. 113-124, URL: http://www.b-i-t-online.de/heft/2004-
02/fachl/htm, S. 9 (Online-Version).

75 Rapp/Decker (2000), S. 76.

76 Ball, R.: Knowledge-Management — eine neue Aufgabe fir Bibliotheken? In: B. I. T. online
5 (2002), H. 1, S. 23-34, hier S. 32.
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barer wirtschaftlichen Nutzen existiert””. Thomas Herrmann betrachtet den
Transfer der Grundmuster des unternehmerischen Wissens-Managements auf
den Wissenschaftsbetrieb deshalb als problematisch, weil der wissenschaftliche
Betrieb eine hohere fachliche Vernetzung aufweist, die wiederum eine beson-
dere Kommunikationskultur bedingt, ,,gepaart mit iberraschend ausgepragt
zufilligem, voluntaristischem Moment®“?. So sei die ,,Top-down*-Variante des
Wissensmanagements von Unternehmen fiir die Wissenschaft, die sich vor
allem selbst organisiert, eher ungeeignet, da sie an Interessen und Anspriichen
moglicher Nutzer vorbeiziele. Die reine ,,Bottom-up“-Variante dagegen zer-
franse die Kommunikation - mit dem gleichen Resultat einer abnehmenden
Partizipation. Die Losung liege daher in der Integration ,,persoénlicher Anwen-
dungsmuster mit einem ubergreifenden Metawissen als verbesserte Orientie-
rung in ein Gesamtsystem®”. Wihrend das Customer Relationship Manage-
ment fir die ,,Bottom-up“-Variante plidiert,®® muss fur Bibliotheken das
Zusammenspiel beider Varianten gelten.

2.7 Gemeinsamkeiten

These: Aufgrund der Gemeinsambkeiten mit Unternebmen konnen wissenschaftliche Biblio-
theken kundenorientiert im Sinne des Begiehungsmanagements agieren und dessen Methoden
sibernehmen, aber unter anderen 1 orzeichen und im Rabmen ibres Auftrages.

Trotz aller Unterschiede finden sich Gemeinsamkeiten zwischen Bibliotheken
und Wirtschaftsunternehmen. So sehen sich Bibliotheken wie Unternehmen
verinderten Forderungen und Bedurfnissen der Nutzer/Kunden gegentber,
deren Macht umso mehr wichst, je dhnlicher sich Angebote und Dienstleis-
tungen gestalten. Beide Seiten verstehen sich als Problemléser und wollen
bzw. missen den Kunden/Nutzern Mehrwert bieten. Damit sind sie zuneh-
mend kunden-/nutzerorientiert, bestimmt durch das Leitmotiv der gegensei-
tigen Werteschaffung von Leistungsanbieter und Leistungsempfinger. Sowohl
Unternehmen als auch Bibliotheken mussen Werte schaffen, um die Existenz
nach innen und aulen (Aktionire, Geldgeber) zu sichern bzw. zu rechtferti-
gen. Sie miussen sich — wenn auch in sehr unterschiedlichem Mafle — dem
Wettbewerb stellen und sich auf ihre Kernkompetenzen besinnen. Eine wei-
tere Gemeinsamkeit liegt darin, dass hier wie dort nach dem Wirtschaftlich-

77 Zusammengefasste Aussagen von Bodrow in: Kaden, B. et al.: Wissensmanagement in der
Wissenschaft. Bericht tiber die Tagung der Gesellschaft fiir Wissenschaftsforschung und des
Instituts fiir Bibliothekswissenschaft der Humboldt-Universitit zu Betlin am 26. und 27.
Mirz 2004. In: B. I. T. online 7 (2004), S. 149-150, hier S. 150.

8 Ebd., S. 149.

7 Ebd.

80 Rudolph (2000), S. 51.
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keitsprinzip gearbeitet wird, das sich auf das Verhiltnis von eingesetzten Mit-
teln (Personal, Material, Kapital) zum erzielten Ergebnis bezieht.

Eine wirkungsvolle Kundenbeziehung setzt voraus, dass der Anbieter seine
Abnehmer und deren Wertschépfungen genau kennt und entsprechendes
Datenmaterial vorliegt. In Unternehmen und Bibliotheken kénnen leicht Da-
ten ermittelt werden, mit denen zum Nutzen der Nachfragerseite gearbeitet
werden kann, mit denen also mal3geschneiderte Dienstleistungen entwickelt
werden kénnen. Wie diese auf der jeweiligen Seite aussehen, wird noch zu be-
trachten sein. Zunichst ist ,,Personalisierung® das Stichwort, das der nidheren
Erlduterung bedarf.
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3 Personalisierung

3.1  Grundlagen - Definitionen - Ziele

Das bedarfsgerechte Anbieten von Produkten oder die Erbringung von mal3-
geschneiderten Dienstleistungen sind keine moderne Erfindung. Vielmehr
wird ein bekanntes Prinzip aus der historischen Versenkung gehoben: das
» Tante-Emma-Laden®- Prinzip. Bei Tante Emma ist der Kundenkreis tiber-
schaubar, man kennt sich und spricht sich personlich an. Vor allem aber erhalt
der Kunde das, was er braucht oder wiinscht. Analog zu diesem Grundsatz
zielt die Personalisierung des Massenmarktes im Kern stets ,,auf die Anerken-
nung der Individualitit, Besonderheiten und Unverwechselbarkeit eines Men-
schen mit seinen Merkmalen, Wiinschen und Vortlieben®st. Sicherlich hat die
Personalisierung in ihrer Ubertragung auf den Massenmarkt und durch die
Einbindung modernster Technologien neue Facetten, Ausprigungen und
Moéglichkeiten, doch am Grundprinzip dndert sich dadurch wenig. Dieses be-
ruht auf dem kommunikativen Kontakt zwischen Verkaufer und Kaufer, was
im Marketing als ,,One-to-One-Relationship* bezeichnet wird. Allerdings kann
eine Personalisierung rein virtueller Ausprigung keine personlichen Kontakte
ersetzen.

Ein Streifzug durch die Literatur zeigt das Fehlen einer allgemein akzeptierten
Definition von Personalisierung.s2 Vielmehr wird der Begriff aus verschiede-
nen Blickwinkeln heraus definiert. Dies liegt in der Natur der Sache begriindet,
denn in der Tat ldsst sich Personalisierung aus unterschiedlichen Perspektiven
greifen: Der Begriff kann strategisch, prozessual, nutzer-, ergebnis- oder
technik- bzw. systemorientiert verstanden werden.®* Es handelt sich somit um
einen multidimensionalen Begriff. Allen Definitionen gemeinsam ist dennoch
die Aussage, dass es sich bei Personalisierung immer darum handelt, dem
Kunden maligeschneiderte Produkte oder Dienstleistungsangebote zu untet-
breiten. Die Personalisierung ist graduell verschieden: Die Spanne reicht von
der personlichen Ansprache bis zu Produktempfehlungen mittels errechneter
Kundenprofile. Als Basis der individuellen Anpassung von Inhalten an die
Kunden dienen gesammelte und gespeicherte Kundendaten wie Transaktions-

81 Klein, S./Gilet, S./Lederbogen, K.: Personalisierung im elektronischen Handel. In: Wisu
(2000), H. 1, S. 88-94.

82 Garcia, J./Chia, Cht.: Personalisierung von Services. Herausforderung fur 6ffentliche
Bibliotheken. Giitersloh 2002, Bertelsmann Stiftung. URL: http://webdoc.sub.gwdg.de/
ebook/ aw/2003/bertelsmann/personalisierung.pdf, S. 6; vgl. auch Kalenborn, A.: Content
Management. Personalisierung. URL: http://www.wi.uni-
trier.de/lehre/veranstaltungen/Hauptstudium/

CMS/08%20-%20CMS%20. Personalisierung.pdf, S. 9.

85 Garcia/Chia (2002), S. 7 f.
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daten (Kaufhistorie, Kundenverhalten auf Websites etc.), psychografische oder
soziodemografische Daten. Die Menge und die Qualitit der Daten bestimmen
wesentlich die Gute und den Umfang einer Personalisierung von Angeboten.

Hiufig wird statt von Personalisierung auch von ,,Mass Customization® ge-
sprochen, ein Oxymoron, das Merkmale der Massenfertigung mit Merkmalen
der Einzelfertigung verbindet und mit ,,mal3geschneiderte Massenfertigung®
Ubersetzt werden kann. Frank Piller differenziert die Begriffe: Personalisierung
bedeute, ,,die Kommunikation und duflere Darbietungsform eines Produktes
oder einer Leistung zu individualisieren®. Es sei ein ,,kosmetischer” Prozess,
bei dem z. B. im Editorial einer Kundenzeitschrift nicht ,,Lieber Leser* stiin-
de, sondern jeder Leser mit seinem Namen angesprochen werde. Customi-
zation dagegen individualisiere die Zeitschrift selbst, d. h., die Auswahl der
Artikel erfolge je nach Interessenprofil3+ Auch Jakob Nilsen grenzt Persona-
lisierung von Customization ab. ,,Customization is under direct user control:
the user explicity selects between certain options |[...]. Personalization is driven
by the computer which tries to serve up individualized pages to the user based
on some form of model of that uset’s needs. 85

Kennzeichen von Mass Customization nach Piller:s6

-  Kommunikation: Auf der Basis eines Anbieter-Kunden-Dialoges wer-
den Produkte und Dienstleistungen bereitgestellt, die mit bestimmten
Eigenschaften die Kundenbedurtnisse zielgenau treffen. Das kann auf
der einen Seite zu einem Unikat flihren, auf der anderen Seite zu einer
homogenen Massenferticung, die der Kunde spiter den eigenen Be-
durfnissen gemil3 gestaltet. Massenfertigung und Mal3schneiderung
schlielen sich daher nicht aus.

- Profilbildung: Voraussetzung fiir Mass Customization ist die Daten-
erhebung tiber Kundenwiinsche und -bedirfnisse (Individualisierungs-
information) zu einem Profil, dessen Erstellung so wenig aufwindig
wie méglich fiir den Kunden sein sollte.

- Differenzierung durch Varietit: Angebote werden variabel erstellt, um
den Spielraum der Relevanz fiir viele Kunden breit zu halten. Richtig
verstanden ist Mass Customization jedoch keine direkte Variantenferti-

84 Fresko, A.: Interview mit Piller, F. iiber Mass Customization, CRM, Personalisierung und
die zentrale Rolle des Internets zur Umsetzung dieser Strategien. Online-Newsletter
Autoresponder, Juni 2000. URL: http://www.mass-
customization.de/mc2000/interview.html. S. 1.

85 Nielsen, J.: Personalization is Over-Rated. Nielsen’s Alertbox for October 1998. URL:
http://www.useit.com/alertbox/981004.html. S. 1.

86 Piller, F.: Was bedeutet Mass Customization? Modifizierter Auszug aus Piller, F.:
Kundenindividuelle Massenproduktion. Minchen/Wien 1998, Kap. 4. URL: http://www-
mass-customization.de/wasist.htm oder http://www.mass-customization.de/inhalt.htm.
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gung, da der Kunde nicht die Wahl zwischen Varianten hat, sondern
das Produkt erhalt, das er winscht, indem er dieses aus verschiedenen
Komponenten selbst zusammenstellt. Weitere Differenzierungen erfol-
gen uber die Erstellung kundenbezogener Dienstleistungen oder einen
hohen Lieferservicegrad etc.

- Kostenoption: Der Preis bleibt dhnlich oder gleich dem Preis von Stan-
dardgiitern und Standard-Dienstleistungen.

- Kundendifferenzierung: Mass Customization zielt ab auf einen Massen-
absatzmarkt, dessen Kunden sich aufgrund ihrer Wiinsche an spezielle
Eigenschaften eines Produktes oder einer Dienstleistung unterscheiden.

- Learning Relationship: Die kontinuierliche Interaktion zwischen Anbie-
ter und Kunden ist die Grundlage fir den Aufbau einer dauerhaften
Beziehung zwischen den Kommunikationspartnern. Diese idealerweise
lebenslange Kundenbindung verspricht einen Wettbewerbsvorteil.

Was die Ziele der Personalisierung betrifft, so kann zwischen direkten und in-
direkten Zielen unterschieden werden. Direkte Ziele sind die Schaffung einer
Kundenbindung und der Aufbau einer ganzheitlichen und persénlichen Kun-
denbeziehung im Sinne von ,,One-to-One-Relationship* oder Customer Rela-
tionship Management. Ubergeordnete oder indirekte Ziele sind neben Kosten-
einsparungen Gewinn- und Umsatzsteigerungen.

3.2  Gegenstinde der Personalisierung

Soll Personalisierung eingefiihrt werden, stellt sich zunichst die Frage, was
genau personalisiert werden soll und wie sich das Vorgehen gestaltet. Eine zu
prizisierende Vorstellung und eine geeignete Strategie sind gefragt. Vorab ist
zu kliren, was alles personalisiert werden kann. Dazu werden im Folgenden
die Ansitze der Gartner-Group und von Quocirca herangezogen,® als Grund-
lage dient jedoch die differenziertere Klassifizierung von Klein, Giler und
Lederbogen.s

Personalisierung von Inhalten

Informationen:

Hierbei geht es um einen mdéglichst exakten Zuschnitt der Informationen auf
das jeweilige Kundenprofil oder Kundensegment hinsichtlich der Auswahl, der
Selektion und der Aufbereitung von Informationen (regionalisierter Wetter-
bericht entsprechend der Postleitzahl des Kunden z. B.). Der Kunde kann die

87 Vgl. Garcia/Chia (2002), S. 9 f.
88 Klein et al. (2000), S. 90.
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auf einer Website prisentierten Inhalte seinen individuellen Vorstellungen und
Bedirfnissen anpassen.s

Angebote:

Bei der Personalisierung von Angeboten wird versucht, Kunden und Ange-
bote einander ,,richtig® zuzuordnen. Passende Angebote werden generiert, in-
dem auf der Basis von Kundenprofilen die Priferenzen aller am Gesamt-
system beteiligten Personen mittels automatischer/intelligenter Analyseme-
thoden verglichen werden. Die Personalisierung von Angeboten bestimmt
auch das optimale Vorgehen hinsichtlich der Preise, der Werbung oder der
Wahl des Vertriebskanals.

Produkte:

Die Personalisierung der Produkte erméglicht es dem Kunden, aus den ver-
schiedenen Komponenten eines spezifischen Artikels sein eigenes Produkt
individuell zusammenzustellen. Es handelt sich damit um eine interaktive Pro-
duktkonfiguration, um Customization.

Personalisierung der Priasentation von Inhalten

Interface:

Hier geht es um die Navigationsstruktur, die kundenspezifisch angepasst wer-
den kann. Art und Auswahl der Navigationselemente richten sich nach den
Priferenzen der Kunden.

Darstellung:
Die angebotenen Inhalte kénnen hinsichtlich der Anordnung, des Ausschens
oder der Farbgebung individuell gestaltet werden

Technologieeinsatz:

Der Einsatz kann sich in reiner Kundenorientierung erschépfen (HTML) oder
aber aufwindigere Technik wie multimediale oder grafische Elemente (Flash-
Seiten) einbinden.

Personalisierung der Interaktion
Personlichkeit:

Dem Kunden bleibt selbst tiberlassen, ob er bei Interaktionen anonym oder
personlich in Erscheinung treten will.

89 Quocirca spricht hier von ,,Self-Service*-Personalisierung. Vel. Garcia/Chia (2002), S. 9.
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Intensitat:

Personalisiert angeboten werden konnen Interaktionsintervalle (zeitliche Vari-
anten) und das Ausmal} der Betreuung (geringfiigig oder intensiv). Dem Kun-
den wird zudem der optimale Kommunikationskanal fir seine Anfragen zur
Verfligung gestellt.

Medienwahl:
Der Kunde kann die Medien zur Ubermittlung von Inhalten und Kommuni-
kation frei wihlen: Web, E-Mail, SMS, Fax usw.

Lernende Personalisierung

Die lernende Personalisierung, die dem impliziten Personalisierungsverfahren
zuzuordnen ist, taucht allein in der Kategorisierung bei Quocirca auf. Hier
steht das System im Zentrum des Interesses, das zunehmend verfeinert auf die
Bedirfnisse reagiert, indem es kontinuierlich das Kundenverhalten im Web
,beobachtet” (errechnet) und aus diesen Informationen ,lernt, z. B. neu
klassifiziert.

3.3 Rechtliche Rahmenbedingungen

Personalisierung und Datenschutz stehen in einem Spannungsverhiltnis zu-
einander: Je mehr Daten fur eine effektive Personalisierung benotigt werden,
desto mehr wird in die Privatsphire des Einzelnen eingegriffen, die es zu
schiitzen gilt. Es muss ein vernunftiges Verhiltnis zwischen der Nutzung per-
sonlicher Daten und dem Datenschutz gefunden werden. Zu beachten sind
die geltenden Datenschutzgesetze wie das Telekommunikationsgesetz (TKG),
das Teledienstdatenschutzgesetz (TDDSG), und das Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG) bzw. die Datenschutzgesetze der Lander™.

Das Datenschutzgesetz bezieht sich auf die Erhebung, die Nutzung und die
Verarbeitung personenbezogener Daten. Auflerhalb des Schutzes bleiben
aggregierte und anonyme bzw. anonymisierte Daten. In Anlehnung an die
Datenschutzbestimmungen der UNO enthalten die deutschen Schutzbestim-
mungen folgende Grundsitze: den Grundsatz der Rechtmilligkeit und Be-
achtung von Treu und Glauben, den der Richtigkeit, der Zweckbestimmung,
den Grundsatz des Auskunftsrechts der Betroffenen und den der Nichtdis-
kriminierung.®* In Deutschland ist der Datenschutz fiir den 6ffentlichen und
nicht-6ffentlichen Bereich unterschiedlich geregelt. In beiden Bereichen gilt

9 Garstka (2003), S. 63 ff.
91 Ebd., S. 52.
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jedoch das Prinzip der Erforderlichkeit, d. h., es diirfen grundsitzlich nur so
viele Daten erhoben und verarbeitet werden, wie dies fur den Zweck unbe-
dingt erforderlich ist.”2 Dieses Prinzip kann im unternehmerischen Bereich
beziiglich der Geschiftszwecke oder der Vertragserfilllung unterschiedlich
weit interpretiert werden. Wenn ein berechtigtes Interesse an sensiblen Daten
und kein Grund zu der Annahme besteht, dass diese zweckfremd missbraucht
werden, ist die Verarbeitung personenbezogener Daten fiir die Verfolgung von
Geschiftszwecken zuldssig, auch wenn diese von vertraglichen Verhiltnissen
(noch) nicht abgedeckt sind, wie es z. B. im Bereich der Werbung der Fall ist.”
Wer jedoch zu viele Daten abfragt, wobei der Nutzen fir den Kunden in
Form eines entsprechenden Services nicht erkennbar ist, der schiirt Miss-
trauen. Das grofite Problem ist die Kontrolle der Datenerhebung und Daten-
verarbeitung. Wenn im Offentlichen wie im nicht-6ffentlichen Bereich der
Kunde oder Nutzer das Recht auf Auskunft iiber seine gespeicherten Daten
besitzt und vor allem seine Einwilligung fiir die Verarbeitung erforderlich ist,
konnen personenbezogene Daten heute leicht und von den Betroffenen un-
bemerkt bearbeitet werden. Der Umgang mit sensiblen Daten erfordert ein
gewisses Mal3 an Hoflichkeit und Vertrauenswurdigkeit. Dem Kunden muss es
tberlassen bleiben, was und wie viel dieser von sich preisgeben will. Eine
Vertrauensbasis kann geschaffen werden, indem den Kunden jederzeit Zugriff
auf ihre gespeicherten Daten gegeben wird und sie diese dndern oder 16schen
(lassen) konnen. Transparenz ist ein wichtiger Faktor. Sollen personalisierte
Dienstleistungen angeboten werden, sind unterschiedliche Personalisierungs-
grade oder die Pseudonymisierung anzubieten.

Voraussetzung fiir die Nutzung personenbezogener Daten ist grundsitzlich
immer das Einholen einer schriftlichen oder elektronischen Einverstindniser-
klirung. Je mehr MaB3nahmen fiir den Schutz personenbezogener Daten ge-
troffen werden, desto komplexer wird die Datenverwaltung sein. Dennoch ist
die Vorsorge nétig und der Aufwand berechtigt.

92 Ebd., S. 50.
% Ebd., S. 56.
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4 Der Prozess der Personalisierung

4.1 Pull- und Push-Technologien

Personalisierungstechnologien dienen der Gewinnung, Analyse und Auswer-
tung von Kundendaten mit dem Ziel, den Kunden individualisierte Produkte
und Dienstleistungen anzubieten. Bei den Verfahren wird zwischen Pull- und
Push-Diensten bzw. -Technologien unterschieden: Pull-Dienste werden von
den einzelnen Kunden initiiert, indem sie sich anhand einer ,,Check-Box‘ ihre
Interessengebiete auswihlen oder sich tiber ein kontrolliertes Vokabular selbst
kategorisieren und dadurch Leistungsauftrige generieren. Die Datengewin-
nung erfolgt hier explizit durch den Kunden. Push-Technologien werden ein-
gesetzt, wenn die Kommunikation zwischen Anbieter und Kunde vonseiten
des Dienstleisters angestoflen wird. Solchermallen generierte Dienste basieren
auf vorhandenen Kundendaten und -informationen, von denen auf Priferen-
zen oder Abneigungen und damit auf vermutlich gefragte oder nicht gefragte
Dienste geschlossen wird. Die Daten werden explizit und implizit gewonnen
und zur Unterstitzung des One-to-One-Marketings hiufig mit Data-Mining-
Verfahren (automatisierte Mustererkennung) bearbeitet. Im Bereich der Wer-
bung ist die Kombination von Pull- und Push-Diensten gingige Praxis, um
Kunden oder Kundensegmente gezielt zu erreichen, was Kosten spart. Bedin-
gung hierfir ist die eindeutige Identifizierbarkeit der Kunden, i. d. R. tber
Cookies oder Handynummern.

4.2 Phasen des Verfahrens

Bei allen Unterschieden der Systeme und Methoden bleibt das Prozedere der
Personalisierung prinzipiell dasselbe. Der Kreislauf einer CRM-Systemarchi-
tektur zeigt das drei Phasen umfassende Verfahren, wobei eine vierte Phase als
kreisschlieBendes Glied darauf abzielt, ,,das ganze System kontinuierlich und
systematisch im Sinne einer Learning Relationship weiterzuentwickeln.“+ In
der ersten Phase des Prozesses geht es um die Gewinnung, Speicherung und
Bereitstellung von Kundendaten (profiling), wobei ein zentrales Datenlager,
wie z. B. ein Data Warehouse, die Datenbasis fiir integrierte CRM-Systeme
bildet. Die zweite Phase dient der Analyse und Auswertung von Kundendaten
tber einen Abgleich der Profile mit dem Content, z. B. durch Data-Mining-
Verfahren (matching). Am Ende stehen die dadurch generierten maf3geschnei-
derten Angebote oder Empfehlungen, die es zudem erlauben, Kundenprofita-

% Decker, A.: Customer Relationship Management bei Banken — Drei wesentliche
Herausforderungen auf dem Weg zum Erfolg. In: Handbuch Relationship Marketing.
Konzeption und erfolgreiche Umsetzung. Hrsg. von Payne/Rapp, Minchen 2003, S. 345-
360, hier S. 357.
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bilititen bzw. den Kundenwert zu ermitteln. In einer dritten Phase werden die
personalisierten Produkte und Dienstleistungen an die Einzelpersonen oder
Kundensegmente ausgegeben sowie konkrete Aktionen in den Bereichen Mar-
keting, Service und Verkauf durchgefiihrt (channeling). Uber die kontinuierli-
che Aufnahme neuer oder aktualisierter Informationen ,lernt® das System und
schlief3t den Kreislauf (learning relationship).

Wie innerhalb der einzelnen Phasen methodisch vorgegangen wird und welche
Methode die besten Ergebnisse liefert, hingt von mehreren Faktoren ab: dem
Einsatzgebiet bzw. der Fragestellung (,,Problemtyp®), der Beschatfenheit der
Daten, der benétigten Genauigkeit der Aussage oder der fir die Analyse zur
Verfiigung stehenden Zeit und letztlich auch von der Fihigkeit der Analysten.
% BEs kann daher a priori keine Verfahrensweise als beste Methode gelten. Im
Folgenden werden einige gingige Methoden kurz vorgestellt und bewertet.

4.2.1 Profiling: Die Profilbildung

Personalisierungsvorhaben setzen, unabhingig davon, fir welche Strategie
oder Methode sich ein Anbieter entscheidet, eines voraus: das Sammeln von
Daten, mit deren Hilfe Kunden ,,modelliert werden. Diese Einzel-, Gruppen-
oder Durchschnittsprofile sind das Fundament fiir die Erstellung individuali-
sierter Angebotsinhalte durch Personalisierungssysteme (Personalisierungsen-
gines). Dabei werden zwei Arten von Profiling-Verfahren unterschieden: das
Verfahren der expliziten und das der impliziten Datengewinnung.%

Explizite Profildatengewinnung

Bei der expliziten Datengewinnung ist es der Kunde (Zielperson), der dem
Anbieter aktiv personliche Daten (Name, Anschrift, E-Mail-Adresse) oder
Priferenzen anhand vorgegebener Themensparten zur Nutzung iberlisst.
Dazu nutzt er entweder ein vorgefertigtes Formular bzw. eine ,,Check-Box*
zum Abhaken der gewiinschten Leistungen oder kategorisiert sich selbst mit-
tels eines kontrollierten Vokabulars. Bedingung fiir ein verninftiges Bearbei-
ten expliziter Kundenprofile ist das Vorhandensein einer ausreichend grof3en

9 Rapp, R./Guth, S.: Data Mining-Anwendungen im Relationship Marketing. In: Handbuch
Rela-tionship Marketing. Hrsg. von Payne/Rapp (2003), S. 165-179, hier S. 170.

9% Hogler, T./Bulander, R./Schiefer, G.: Personalisierung beim Mobile Computing.
Untersuchung im Rahmen des Projektes ,,MoMa — Mobiles Marketing” zum Programm
MobilMedia des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Arbeit (BMWA), Institut AIFB,
Universitit Karlsruhe (TH). 2004. URL:
http://www.mobilesmarketing.com/moma/Downloads/Trendberichte/
Moma_PosPapier_Personalisierung.pdf, S. 5 f.
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bzw. hinreichend kleinen Zahl von Kategorien, Giber die sich der Kunde einem
vorbestimmten bzw. statistisch ermittelten Zielgruppensegment zuordnet.
Diese Berechnungen begriinden die Annahme des Anbieters, dass die Interes-
sen des einzelnen Kunden mit denen der ihm zugeordneten Gruppe affin sind
und er infolgedessen die gleichen Angebote wiinscht. Da jeder Kunde selbst
entscheidet, welche Daten er mit welchem Wahrheitsgehalt und welcher Rele-
vanz weitergibt, kann es zu Fehlzuordnungen kommen. Je spezifischer und
wahrer die Angaben sind, desto besser werden die Analyseergebnisse sein, also
die Angebote, die auf Basis dieser Kundendaten generiert werden. Eine wei-
tere Schwiche der expliziten Datengewinnungsmethode liegt darin, dass sich
ein gewisses Mal3 an Statik dadurch ergibt, dass allein der Kunde sein Profil
indern kann und daher mit einem hohen Prozentsatz veralteter Daten gerech-
net werden muss. Deshalb sollte der Arbeitsaufwand daftr, die eigenen Daten
auf dem Laufenden zu halten, fiir den Kunden so gering wie méglich gehalten
werden. Vor allem muss das Verhiltnis von Zeit und Nutzen stimmig sein.
Die Freiwilligkeit der Datengabe, die eine Einverstindniserklirung des Kun-
den darstellt, ist datenschutzrechtlich unbedenklich, solange die Daten nicht
fir andere Zwecke missbraucht werden. Der Vorteil der expliziten Datenge-
winnungsmethode liegt in ihrer relativ einfachen technischen Umsetzbarkeit.

Implizite Profildatengewinnung

Die implizite Profildatengewinnung erfolgt ohne Zutun und in der Regel auch
ohne Wissen des Kunden, ist also reaktiv. Durch sein Agieren im Web (dem
,,Click Stream®) gibt der Kunde stets Informationen tber sich und sein Surf-
Verhalten preis, die von ihm unbemerkt (automatisiert) beobachtet und ge-
speichert werden: Welche Seiten sieht er sich an, und in welcher Reihenfolge?
Wie lange verweilt er dort? Welche Themen interessieren ihn? Was kauft er?
Durch Logfile-Analysen wird auf Priferenzen und Verhalten der Kunden ge-
schlossen, und diese werden im Hinblick auf passende Angebote ausgewertet.

Die gingigste Art der impliziten Datengewinnung erfolgt serverseitig: Kunden
werden tber die Registrierung? oder tiber Cookies identifiziert, simtliche
Sessions werden erfasst, Transaktionen analysiert. Denn eine vernunftige Per-
sonalisierung kann bei impliziten Verfahren erst erfolgen, wenn geniigend
Daten vorliegen. Dies bedingt eine regelmal3ige und starke Nutzung des Webs.
Seltener werden Profildaten clientseitig gewonnen, wobei Daten tiber Aktio-
nen wie Mausbewegungen oder Scrollen erfasst werden, da dies von gingigen
Browsern nicht unterstiitzt wird. Neben internen Daten werden haufig auch
externe Daten fur die implizite Profilbildung herangezogen, z. B. Daten von

97 Die Registrierung ist insofern die bessere Methode, als Cookies vom Kunden unterdriickt
werden kénnen.
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Partnerinstitutionen, Marktforschungsergebnisse oder Datenzukauf von Dritt-
anbietern, SCHUFA-Abfragen etc.

Anders als bei der expliziten Datengewinnung wird den implizit gewonnenen
Informationen ein hoher Wahrheitsgehalt unterstellt aufgrund der Annahme,
dass sich der Kunde bei der Recherche oder beim Surfen natirlich verhilt.
Weil zudem die Aktivititen des Kunden im Web laufend dessen Profil aktuali-
sieren, wird von stets passenden Angeboten ausgegangen. Fehlerhafte, unvoll-
stindige oder veraltete Daten gelten hier als nicht existent. Die Annahme je-
doch, dass der Kunde sich immer dafir interessiert, was er sich ansieht oder
kauft, kann in die Irre fuhren. Die Auswahl dessen, was man anklickt, ist oft
genug situativ bedingt und nicht grundsitzlich profiltauglich. Was Kiufe an-
geht, so kann man auch fiir Freunde oder Verwandte etwas erwerben, und
schon ist das eigene Profil verfilscht und die Angebote sind nicht mehr kor-
rekt angepasst. Anfallende Daten solcher Art mussen herausgefiltert werden
(z. B. durch Einrichtung eines Geschenketools).

Wegen des Mangels an Transparenz beziiglich der gespeicherten Daten und
der oftmals fehlenden Einverstindniserklirung der Kunden ist die implizite
Datengewinnung zumindest als bedenklich zu bewerten. Auch wenn Informa-
tionen anonym sind, ist es haufig leicht, an die Daten der Kunden heranzu-
kommen, z. B. tiber Registrierungen, Gewinnspiele, Kundenkarten oder Gra-
tis-Mail-Adressen.”s Die Speicherung von Kundenverhaltensweisen ist ohne
Einwilligung des Kunden rechtswidrig, bei Online-Anbietern mittlerweile je-
doch gingige Praxis.

Dass diese Methoden fiir wissenschaftliche Bibliotheken nur begrenzt Rele-
vanz haben, muss hier nicht betont werden. Es ergeben sich jedoch Méglich-
keiten, z. B. das Retrieval anhand von Rechercheauswertungen (anonymisiert)
zu prifen und es den Nutzern anzupassen. Fur die Identifizierung des Einzel-
nen sind Cookies im Bibliotheksbetrieb ungeeignet, da die Nutzer an verschie-
denen Computern arbeiten bzw. die PCs im Bibliotheksgebiude von unter-
schiedlichen Nutzern gebraucht werden. Der Bibliotheksbenutzer wird daher
tber die Authentifizierung identifiziert.

% Becker (2002), S. 197 ff.; Garstka (2003), S. 54.
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4.2.2 Matching: Der Abgleich von Profil und Inhalt

Im Zentrum des Personalisierungsprozesses steht die Phase, in der Nachfrager
und Angebote aufeinandertreffen. Die explizit oder implizit erstellten Profile
werden zielgerichtet, d. h. auf der Basis einer spezifischen Fragestellung zu-
sammengefithrt und mit den strukturierten Inhalten aus dem ,,Warenlager*
(content repository) des Anbieters abgeglichen. Dem Abgleich liegen Algo-
rithmen zugrunde, mit deren Hilfe die Merkmale der Kundenprofile mit den
Merkmalen der Inhalte verbunden werden. Daraus ergeben sich zielgruppen-
spezifische Empfehlungen fir Kaufvorschlige, Aktionsmal3nahmen oder Dar-
stellungen von Dokumenten. Unterschieden werden u. a. folgende Abgleich-
Verfahren.”

Regelbasierter Abgleich

Bei regelbasierten Verfahren, dem sogenannten rule-based filtering, werden
Verhaltensmuster von Kunden in Annahmen umgewandelt und Empfehlun-
gen Uber manuell oder automatisiert definierte Wenn-Dann-Regeln erarbeitet.
Priferenzen und Abneigungen von Kunden kénnen so ,,vorhergesehen® und
die Verkaufs- und Werbeanstrengungen entsprechend auf den Kunden mal3-
geschneidert werden. Regelbasierte Verfahren haben den Vorteil, dass sie
Uberschaubar und gut steuerbar sind und technisch gesehen nicht viel mehr als
eine funktionierende dynamische Website sowie eine SQL-Datenbank benoti-
gen, mit deren Hilfe die Wenn-Dann-Regeln umgesetzt werden. Eine weitere
Stirke dieser Personalisierungsmethode liegt in den beliebigen Verkniipfungs-
moglichkeiten, die sich bieten. Allerdings setzt das Verfahren ein gutes Pro-
dukt- und Zielgruppen-Know-how der Anwender voraus. Auch bedeutet der
Einsatz einen enormen konzeptionellen Aufwand. Fir den Anbieter ergibt
sich jedoch eine hohe Kontrolle, wihrend Nutzerbelange meist unberticksich-
tigt bleiben. Die Wenn-Dann-Beziehungen konnen beliebig komplex gestaltet
werden und sind als sogenannte Recommender-Systeme (Empfehlungssys-
teme) ein Baustein fast aller CRM-Systeme. Komplexitit entsteht vor allem
dadurch, dass Empfehlungssysteme auf Kundenszenarien aufbauen, die iber
Data-Mining-Verfahren gebildet wurden. Ausgekliigelte statistische Verfahren
differenzieren hier automatisch signifikante Kundeneigenschaften, klassifizie-
ren, bilden Cluster und nehmen Schitzungen oder Prognosen vor.1%

% Vgl. zu diesem und folgenden Verfahren:
http://www.idealobserver.de/htdocs/ collaborative. html:
100 Rapp/Guth (2003), S. 170-174.
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Data Mining

Unter Data Mining oder auch Knowledge Discovery (Wissensentdeckung)
wird ein Verfahren verstanden, das bisher unbekannte Verbindungen zwischen
Daten identifiziert, d. h. neue Muster in den Daten aufdeckt.!o! Die Datenbasis
besteht dabei aus unterschiedlichen operativen und externen Datensammlun-
gen, die in einem ,,Data Warehouse* integriert sind. Im Unterschied zu SQL-
Abfrage-Sys-temen, bei denen die Analyse durch eine Hypothese des Anwen-
ders beginnt und nichts entdeckt wird, was vom Anwender nicht vorher in
Betracht gezogen wird, erfolgt hier die Mustersuche autonom, d. h. ohne Steu-
erung von aullen, da der Zweck ja gerade darin besteht, Unbekanntes zu
entdecken. Die Resultate solcher Verfahren werden im Vergleich zu den
Resultaten herkémmlicher Marktforschungstechniken als weitaus praziser ein-
geschitzt. Die tiber Data Mining gewonnenen Verhaltensmuster geben Auf-
schluss tber die Wertschopfung bzw. die Bedirfnisse der Kunden und sind
damit der Stoff fiir die Kundensegmentierung bis hin zum One-Person-Seg-
ment. Lingst schon hat sich Data Mining in vielen Branchen fest etabliert. So
bedienen sich beispielsweise Banken, Versicherungen, die Automobilbranche
oder Fluggesellschaften dieses Verfahrens.

Content-based Filtering

Diese Art der Personalisierung generiert Empfehlungen, die sich iiber Ahn-
lichkeiten von Produkten ergeben. Wesentliches Element ist hier die Kategori-
sierung von Produkten. Anhand der Attribute der Produkte, fur die sich der
Kunde bisher interessiert hat, werden Produkte mit dhnlichen Merkmalen
(Substitutionsgiiter) oder Komplementirgiiter ermittelt und empfohlen. Con-
tent-based Filtering ist somit eine eigenschaftsbasierte Filterung mit dem Ziel,
Alternativen oder Erginzungen aufzuzeigen. Diese Verfahrensart setzt ein
funktionierendes Kategorienschema und geeignete Algorithmen zur Ermitt-
lung malgeschneiderter Vorschlige voraus. Als vorteilhaft erweist sich, dass
aus vielen Lebensbereichen bereits Kategorien vorhanden und dem Nutzer
bekannt sind (Politik, Kultur, Sport etc., mit den jeweiligen Teil- oder Unter-
rubriken). Allerdings erschwert eine zu starre oder zu gering spezifizierte Ka-
tegorisierung wiederum die Einordnung einzelner Produkte. Positiv ist, dass
auch Kunden problemlos bedient werden konnen, die sich nicht eindeutig
einer definierten Gruppe zuordnen lassen. Fine Schwiche des Verfahrens liegt
in der Erfordernis einer gentigend hohen Anzahl auskunftsbereiter Kunden,
um gute Angebote generieren zu konnen. Zudem entsteht fiir den Anbieter
personalisierter Produkte ein hoher Initial- und Pflegeaufwand durch das Fin-
ordnen von Produkten. Problematisch bleibt auch die Herstellung einer Be-

101 Ferber (2003), Punkt 1.1.8. der Web-Version.
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ziehung zwischen Kundenpriferenzen und den aus der Struktur der Produkte
abgeleiteten Kategorisierungen. SchlieBlich fehlt, anders als bei dem Collabo-
rative Filtering, die Aussage iiber die Qualitit der Produkte.

Collaborative Filtering

Statt der Ahnlichkeit von Produkten ist es hier die Ahnlichkeiten der Kunden,
aufgrund derer Empfehlungen ausgesprochen werden. Aus den Spuren, die
jeder Kunde auf den Angebotsseiten hinterldsst, werden Vorlieben und Ab-
neigungen abgeleitet und mit denen anderer Personen verglichen. Ahnliche
Profile lassen sich zu Affinititengemeinschaften oder ,,peer groups® zusam-
menfassen. Aktives Collaborative Filtering erfolgt anhand von Objektbewer-
tungen durch die Kunden selbst. Kundenaustausch findet dabei tiber Mailing-
Listen oder Online-Foren statt, in denen Kunden ihre Votlieben und Abnei-
gungen aullern und dadurch ihr Profil bilden, das mit dem Profil anderer Per-
sonen verglichen wird. Dass Angebote nach dem Motto ,,Der Kunde, der die-
ses Produkt gekauft hat, hat auch diese Produkte gekauft® personalisiert sind,
bleibt fiir den Angebotsempfinger in der Regel verborgen. Das Verfahren
wird heute von einer Reihe von Unternehmen eingesetzt, das bekannteste Bei-
spiel ist Amazon. Collaborative Filtering kann auch passiv erfolgen, indem
Segmente durch Proximititsanalysen berechnet werden. Mithilfe spezieller
Algorithmen wird errechnet, welche Daten anderer Personen auf ein be-
stimmtes Profil erginzend Ubertragen werden kénnen.!2 Im Gegensatz zum
Content-based Filtering miissen keine Kategorien erstellt werden, und es sind
produktibergreifende Vorschlige realisierbar (Biicher, CDs, Videos etc.).
Moglich sind relativ genaue Vorhersagen tiber die Interessen einer Person fiir
andere Gebiete, wenn diese von Personen seiner Gruppe entsprechend be-
wertet wurden. Damit sind auch bei neuen Kunden gute Vorhersagen zu tref-
fen. Allerdings setzt dieses Personalisierungsverfahren ein breites Angebot und
eine groe Menge an Kundeninformationen voraus, wenn sinnvoll verglichen
werden soll. Da ein lingerer Zeitraum fiir gute Angebote bendtig wird, ergibt
sich fiir diese Methode ein ,,Kaltstart“-Problem.1% Nachteile liegen in den rela-
tiv hohen Software-Kosten und im Risiko irrelevanter Vorschlige, die sich
durch zufillige Zusammenhinge ergeben kénnen.

In der Praxis werden Content-based-Filtering und Collaborative Filterin

g g
meist kombiniert. Dadurch lisst sich die Personalisierung optimieren und die
jeweiligen Probleme kénnen reduziert werden.104

102 Hogler et al. (2004), S. 9.
103 Ebd., S. 8.
104 Ebd., S. 11.

46



Website Customization

Die schlichteste Methode der Personalisierung ist diejenige, bei der der Kunde
die Personalisierung selbst in die Hand nimmt und auf Sites mit dem Prifix
,»my“ die Inhalte auswihlt, die ihn interessieren.’> Diese Methode ist vor allem
dann geeignet, wenn dem Nutzer eine méglichst hohe Kontrolle tiber die Viel-
falt im Angebot tberlassen werden soll. Voraussetzungen sind ein breit gefa-
chertes, reichhaltiges Inhaltsangebot sowie die entsprechende Software (Pull-
Technologie). Fir den Anbieter ist das Verfahren konzeptionell wenig auf-
windig. Dem Nutzer dagegen obliegt die Mithe der Profilbildung. Ein grof3es
Misserfolgsrisiko bei dieser Methode der Maf3schneiderung liegt darin, dass
der Nutzer in der Regel nicht immer die Komplexitit des Angebots tber-
schauen durfte und es folglich fiir thn schwierig ist, optimale Ergebnisse zu
erzielen. Diese Art der Personalisierung, die mit explizit gewonnenen Daten
arbeitet, hebt sich von den vorherigen Verfahren dadurch ab, dass sie kein
Marketinginstrument darstellt.

4.2.3 Channeling: Die Unterbreitung des Angebotes

In einem dritten Schritt erfolgen die Auswahl sowie die Ubertragung der per-
sonalisiert zusammengestellten Objekte (Inhalt, Prisentationsform, Kommu-
nikationsart) zum Nutzer tber den fiir seine Bedurfnisse optimalen Kommu-
nikationskanal: Web, E-Mail, SMS, Post, Fax etc. Die gewiinschten Inhalte
werden dem Kunden in einem geeigneten Medium zum gewtinschten Zeit-
punkt in der gewiinschten Umgebung prisentiert. Aullerdem erfolgt die
Durchfiihrung konkreter Aktionen in den Bereichen Marketing, Service und
Verkauf.

105 Zu Website-Customization vgl. http://www.idealobserver.de/htdocs/customize.html.
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5 Kundenorientierung und personalisierte Dienstleistungen in
wissenschaftlichen Bibliotheken

5.1  Gewinnung und Nutzung von Daten

Kundenbedarfsorientierte bzw. personalisierte Dienstleistungen setzen die
Ermittlung von Daten voraus, die reprisentativ im Umfang, hinreichend in
ithrer Qualitit und vor allem zentral verfigbar sind. Taglich fallt in Bibliothe-
ken eine Flut von Daten an, deren Nutzung auf vielfiltige Weise dazu beitra-
gen kann, vorhandene Dienstleistungen nutzerorientiert(er) zu gestalten oder
neue Angebote zu generieren. Dartiber hinaus geben Ergebnisse aus der Be-
nutzerforschung sowie Informationen aus dem Beschwerdemanagement mehr
oder weniger prizise Hinweise auf die Zufriedenheit der Benutzer mit dem
bibliothekarischen Dienstleistungsangebot.! Die folgenden Abschnitte geben
einen groben Uberblick tiber die unterschiedliche Herkunft von Daten in Bib-
liotheken.

Daten der Benutzer

Zunichst liegen der Bibliothek tiber den Benutzerausweis simtliche Angaben
zur Person (Name, Adresse, Geburtsdatum, Nationalitit) sowie iiber die Zu-
gehorigkeit zu einer bestimmten Benutzergruppe vor (Studierender, wissen-
schaftliches Personal etc). Dartiber hinaus sind Zahlen tber getitigte Aus- und
Fernleihen (sofern Letztere tiber das Ausleihsystem laufen), positiv und nega-
tiv erledigte Bestellungen, Vormerkungen, Mahnungen sowie Daten tber die
Nutzung von Lieferdiensten vorhanden.

Fir eine optimale Differenzierung der Benutzer gibt der herkémmliche Bib-
liotheksausweis zu wenig Ausklnfte Giber den jeweiligen Besitzer. Mehr Mog-
lichkeiten bietet hier beispielsweise die Chipkarte, wie sie die FH Braun-
schweig/Wolfenbtttel eingefithrt hat.!” Diese multifunktionale Chipkarte ist
gleichzeitig Studien-, Dienst- und Bibliotheksausweis, Semesterticket und
Fahrausweis, sie gibt den Fachbereich und die Semesterzahl an, hat Zahlfunk-
tion fur die Mensa und erlaubt den Zugang zu den Poolriumen des Rechen-
zentrums. Auch kann der Nutzer jederzeit seinen Notenspiegel einsehen. Mit
einer solchen Karte, die wichtige Nutzerdaten speichert und auch die Abbu-
chung von Gebiihren ermoglicht, ergibt sich ein grof3er Spielraum flr perso-

106 Heischmann, G.: Bestandsvermittlung - Benutzungsdienste. In: Frankenberger, R./Haller, K.
(Hrsg.): Die moderne Bibliothek. Ein Kompendium der Bibliotheksverwaltung. Miinchen 2004,
S. 263-299; Poll, R.: Bibliotheksmanagement. In: Frankenberger/Haller (2004), S. 9.

107 Zur Chipkarte vgl. http://www.fh-wolfenbuettel.de/cms/de/fh-card/.
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nalisierte Dienste. Die Verwertung dieser Daten bedirfen jedoch der aus-
driicklichen Einverstindniserklirung der Kartenbesitzer.

Daten des Ausleihsystems

Auch das elektronische Ausleihsystem liefert wertvolle Daten fiir benutzerori-
entierte MaBBnahmen, indem sidmtliche Benutzereingaben am internen oder
externen PC detailliert protokolliert und gespeichert werden. Da es sich hierbei
ebenfalls um personenbezogene Daten handelt, sind das Bundesdatenschutz-
gesetz (BDSG) und die Datenschutzgesetze der Linder zu beachten. Auf der
Basis von Statistiken lassen sich die am haufigsten bzw. die wenig oder nie
ausgelichenen Medien ermitteln, was beispielsweise fir den nutzerorientierten
Bestandsaufbau der Lehrbuchsammlung verwertbar ist (fachliche/thematische
Schwerpunktsetzung, Anzahl der Exemplare etc.). Auch kénnen Zusammen-
setzung und Verinderungen der Benutzerstruktur aus den Daten des Ausleih-
systems herausgelesen werden.

Daten aus der Gebaude- und Infrastrukturnutzung

Relevante Informationen fir gebaude- und infrastrukturtechnische Mal3nah-
men zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit ergeben sich aus der Zahl der
Personen, die das Bibliotheksgebdude betreten und den Priasenzbestand (Lese-
saal, Lehrbuchsammlung) sowie die bibliothekarische Infrastruktur nutzen.
Die ermittelten Daten geben Auskunft tiber die Auslastung vorhandener Ar-
beitsplitze, die Nutzung von PCs und LAN-Stationen, das Aufkommen von
Warteschlangen an der Auskunfts- sowie Ausleihtheke oder die Nutzung von
Kopiergeriten etc. Konsequenzen der Bewertung dieser ermittelten Daten
konnen verinderte Offnungszeiten, verbesserte raumliche Gegebenheiten, ein
barrierefreier Zugang zum Gebdude, die Schaffung weiterer Arbeitsplitze (ggf.
mit Sonderausstattung fir Blinde und Sehbehinderte) oder abgeschlossene
Arbeitsbereiche (Kabinen) fir einen definierten Personenkreis sein.

Daten von Recherchen

Gespeicherte Protokolle von Recherchen in Online-Katalogen oder Daten-
banken dienen ebenfalls der Datengewinnung.!® Die Protokolle kénnen mit-
tels definierter Kriterien ausgewertet werden, die inhaltlicher oder formaler
Natur sind. Auf diese Weise ist es beispielsweise moglich, die Haufigkeit, die
Art und Tiefe der Datenbanknutzung zu ermitteln (Titelanzeige, Volltext-An-

108 Heischmann (2004), S. 263.
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zeige, Ausdruck). Auch Fragen beziiglich des Beherrschens von Suchfunktio-
nen bzw. Suchstrategien kénnen beantwortet und entsprechende Ma3nahmen
zur Erleichterung der Suche oder zur optimalen Gestaltung des Desktops
durchgefithrt werden. Die Analyse solcher Recherchedaten eroffnet den Bib-
liotheken die Méglichkeiten fiir personalisierte Schulungsdienste mit gezielten
Recherchehilfen.

Weiteres Zahlenmaterial erhilt die Bibliothek tiber die Statistik der gegliickten
sowie aufgrund fehlender Lizenzen abgewiesenen Aufrufe von Datenbanken
und elektronischen Zeitschriften. Diese Daten zeigen die Priferenzen und
Bediirfnisse der Benutzer und geben damit einen deutlichen Hinweis auf das
Maf} an Zufriedenheit mit dem Angebot: Haufig abgelehnte Aufrufe eines E-
Journals machen deutlich, das Handlungsbedarf besteht. SchlieBlich wirft die
Inanspruchnahme der Dokumentlieferung Zahlen tber die Hiufigkeit des
Gebrauchs, den Umfang, die Kosten sowie iiber die Wahl des Dienstes ab.

Daten aus der Benutzerforschung

Um tber die Qualitit und Kundenfreundlichkeit der Dienstleistungen Aussa-
gen zu erhalten, ermitteln viele Bibliotheken weitere Daten per Interview und
Fragebogen oder in Kombination dieser Befragungsformen. Durchgefiihrt
werden z. B. telefonische und postalische Befragungen ausgesuchter Benutzer-
gruppen, direkte Befragungen spezifischer Benutzergruppen (Fokusgruppen),
die im automatischen Bibliothekssystem nicht identifizierbar sind, miindliche
Befragungen der Nutzer innerhalb oder beim Verlassen des Bibliotheksgebéu-
des, Befragungen per E-Mail, Chat oder Web-Formular im Anschluss an eine
OPAC- oder Datenbanksitzung etwa. Nicht zuletzt kénnen Informationen aus
dem Beschwerdemanagement ausgewertet werden, das jede Bibliothek ein-
richten und sorgfiltig analysieren sollte.

Daten der Auskunft

Eine systematische Speicherung von Auskunftsdaten fehlt in deutschen Hoch-
schulbibliotheken. Diese Art von ,,Daten® zu dokumentieren kann sich jedoch
als dullerst ergiebig fiir das Kennenlernen der Klientel erweisen und zur Inten-
sivierung von Kundennihe beitragen: Das Bibliothekspersonal wird zuneh-
mend sensibler die Bedirfnisse, Kenntnisse und Erwartungen der Benutzer
aufnehmen und die Antworten bewusster und praziser geben kénnen. Durch
systematisches Speichern und Anonymisieren der Daten kann eine Auskunfts-
datenbank aufgebaut werden, die nicht nur die Auskunft insgesamt verbessert,
aus deren Informationen sich auBlerdem zielgruppenspezifische Mal3nahmen
und neue oder verinderte Angebote herauskristallisieren kénnen. Erfahrungs-
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werte aus der Benutzerschulung kénnen hier ebenfalls Eingang finden. Ein
kundenorientierter Auskunftsdienst ist iber mehrere Kanile erreichbar: vis-a-
vis, telefonisch, per E-Mail, Chat oder Web-Formular. Auch hier gibt die Sta-
tistik iber die Nutzung der Kanile wertvolle Informationen.

Sonstige Daten

Regelmillig gehen Informationen in die Deutsche Bibliotheksstatistik ein, die
einer Bibliothek im Vergleich mit den Daten anderer Bibliotheken Aufschluss
tber die eigenen Leistungen geben (Benchmarking).!® Da es sich hierbei um
quantitative Informationen handelt, zichen viele Bibliotheken das ServQual-
Modell von Berry, Zeithaml und Parasuraman zur Uberpriifung der Qualitit
ithrer Leistungen hinzu.1 Die ServQual-Fragebogen ermitteln die vom Nutzer
minimal und maximal erwartete sowie die tatsichlich erfahrene Qualitit ver-
schiedener Dienstleistungen. Im Zentrum steht der Qualititsstand einer
Dienstleistung aus Sicht der Benutzer, die mit der Sichtweise der Bibliothekare
keineswegs immer ibereinstimmt.!!! Die ServQual-Methode geht tber die
tblichen Zufriedenheitsermittlungen hinaus und ist, wird sie regelmal3ig ausge-
tihrt, ein wirksames Mittel fir die Verbesserung oder Veridnderung bibliothe-
karischer Leistungsangebote.

In ihrer Effektivitit keinesfalls zu unterschitzen sind Methoden der Leis-
tungsmessung, die nicht mit Zahlen operieren, sondern vielmehr den Blick auf
die Frage lenken, ob die richtigen Leistungen in einer angemessenen Qualitat
angeboten werden, denn ,,’gute’ Qualitit definiert sich fir die Bibliothek als
Dienstleistungsbetrieb nicht unbedingt als maximal erreichbare, sondern als
angemessene Qualitit, gemessen am Aufgabenspektrum und dem Bedarf der
Klientel 112,

109 Deutsche Bibliotheksstatistik, Teil B. URL: http://www.bibliotheksstatistik.de.

110 Vgl. hierzu z. B. Poll (2004), S. 100; Bruhn (2003), S. 85 ff.

111 Die DIN-Definition von Qualitit ist eindeutig nutzerotientiert: ,,Qualitit ist die
Gesamtheit von Merkmalen und Eigenschaften eines Produktes oder einer Dienstleistung,
die sich auf die Fihigkeit der Bibliothek auswirken, festgestellte oder implizite Bediirfnisse zu
beftiedigen.« (DIN/ISO 11620). Zitiert in: Poll (2004), S. 98.

112 Vgl. ebd. zum Qualititsmanagement in Bibliotheken.
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5.2  Wertschopfungsprozesse und Segmentierung

Bibliotheken riicken heute verstirkt ihre Dienstleistungskompetenz in den
Vordergrund und Mittelpunkt ihrer Bemithungen.!'> Wichtig ist nicht mehr
schwerpunktmafig der Bestand, sondern das Lésen von Problemen und Ver-
einfachen der Arbeitsprozesse der Bibliotheksbenutzer mittels adaquater
Dienstleistungen. Gemessen an den Wiinschen und Erwartungen der Kunden,
zeichnen sich hochwertige Dienstleistungen durch Schnelligkeit, Relevanz so-
wie Korrektheit aus und sind in ihrer Qualitit und ihrem Umfang nach dem
individuellen Bedarf angepasst. Um sich diesem Ziel so weit wie méglich zu
nihern, muss die Bereitschaft vorhanden sein, sich auf den Benutzer voll und
ganz einzulassen. Zunichst setzen bedarfsorientierte Mallnahmen die Segmen-
tierung der Nutzer voraus.

Aufgrund ihres Auftrags ist die Klientel von Hochschulbibliotheken weitge-
hend festgelegt: Studierende, Professoren, Dozenten, wissenschaftliches Per-
sonal, ferner Schiler, Burger der Stadt und Firmen. Eine solche Segmentie-
rung ist fir die echte Hinwendung zum Nutzer zu grob angesichts der
Tatsache, dass Bibliotheken Benutzergruppen mit stark variierenden Interes-
sen und Anforderungen haben. Wenn Bibliotheken mit ihren Dienstleistungen
die Lern-, Lehr- und Alltagsprozesse der Nutzer wirkungsvoll unterstiitzen
wollen, miussen sie deren de facto sehr verschiedene Wertschopfungsprozesse
kennen- und verstehen lernen. Das Konzept der Wertschopfungskette hilft,
diese Prozesse zu analysieren. In der Betriebswirtschaftslehre werden die Pha-
sen bei der Erstellung eines Produktes als primire Wertschopfungskette be-
schrieben, die mit sekundiren Wertschopfungsmallnahmen wie Marketing,
Distribution, Material- und Personalmanagement oder Technologieentwick-
lung flankierend unterstiitzt wird. Die Wertschépfungskette der Bibliotheks-
benutzer verstehen, heif3t, sich die einzelnen Phasen der Erkenntnisgewinnung
im Wissenschaftsbetrieb zu vergegenwirtigen: den Weg von der konkreten
Fragestellung oder Idee tiber die Hypothesenbildung, die durch die jeweils
gewihlte Methode (Experiment, Datenerhebung, Deduktion) verifiziert oder
falsifiziert wird, bis zur Erkenntnis, die kommuniziert werden soll. Das Wis-
sen Uber diesen Prozess ist eine Grundvoraussetzung fiir die Formulierung
und weitere Spezifizierung bibliothekarischer Supportaufgaben, die an ver-
schiedenen Stellen der Wertschopfungskette der Nutzer ansetzen.!!4

Zunichst stellen Hochschulbibliotheken fur die allgemeine Nutzung jeweils
unterschiedlich gewachsene Infrastrukturen zur Verfiigung. Sie bieten den Zu-

113 Zum Selbstverstindnis der Bibliotheken als Service-Provider vgl. Ball, R.: Knowledge-
Management (2002), S. 25 ff.

114 Ball, R.: Bibliothek und Wissenschaft im Zeichen der Wertschopfung. URL: http:/ /www.b-i-t-
online.de/archiv/2002-03/fach1.htm, S. 3 ff.
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gang zu den eigenen Magazin- und Freihand-Bestinden (Ausleihe, Prisenz-
nutzung), den Zugang zu externen Bestinden iiber Fernleihe und Lieferdienste
sowie den Zugriff auf elektronische Informationsressourcen wie freie und
lizenzierte elektronische Zeitschriften, Datenbanken etc. Die Bibliothek bietet
neben Arbeits- und Laborplitzen mit Internetanschluss auch Auskunfts-, Re-
cherche- und Schulungsdienstleistungen an.

In Art und Umfang der Nutzung der bibliothekarischen Infrastruktur spiegeln
sich die unterschiedlichen Bedurfnisse der Benutzer wider. Hermann Leskien
spricht zu Recht von der ,,Notwendigkeit der Differenzierung® und weist dar-
auf hin, dass Umfang, Art und Aktualitit der Information sowie das priferierte
Medium ,,von Fach zu Fach, von Gruppe zu Gruppe, von Zweck zu Zweck*
wechseln, und konstatiert: ,,[...] langfristic wird sich wohl genau dort der Er-
folg einstellen, wo es gelingt, fachimmanenten, gruppen- und zweckspezifi-
schen Bedarf mit dem optimalen Medium zu bedienen.“'s Denn der Infor-
mationsmarkt ist ,,keineswegs einheitlich, vielmehr handelt es sich um ein bun-
tes Muster unterschiedlich strukturierter Markte, auf denen die einzelnen
qualitativen Komponenten zudem quantitativ in unterschiedlicher Zahl oder in
unterschiedlichem Anteil wirksam sind“i%6. Leskiens Ausfuhrungen zur Dif-
ferenzierung ist noch hinzuzufiigen, dass die Wertschépfung letztlich von
Mensch zu Mensch variiert. Jeder Einzelne durchliuft individuelle Arbeitspro-
zesse, hat ganz eigene Bedurfnisse, bevorzugt unterschiedliche Medien. Dieser
Tatsache will das Konzept der Personalisierung Rechnung tragen.

Was die Gruppenspezifika betrifft, so benutzen Studierende vor allem Litera-
tur, die ihnen einen Uberblick zu einem bestimmen Gegenstand oder The-
menbereich gibt, der relevant und generell anerkannt ist: Handbticher, Lexika,
Enzyklopiddien, Monografien oder Seminar-Skripte bzw. Handapparate (Ord-
ner) der Dozenten. Dagegen benétigen Fachwissenschaftler i. d. R. hochaktu-
elle und vollstindige Spezialliteratur, d.h. neueste Artikel aus Spezialzeit-
schriften etwa. Die eine Gruppe bendtigt eine gut ausgestattete Lehrbuch-
sammlung, die andere arbeitet primir mit Internetquellen, eine dritte Gruppe
benotigt alte Handschriften im Original usw. Aber auch Studierende bedtrfen
der weiteren Differenzierung: Ein Erstsemester ist z. B. nicht vergleichbar mit
einem Examenskandidaten, der eine Zwischenposition einnimmt zwischen
Studierendem und Fachwissenschaftler. SchlieBlich zeigen auch ,,interessierte
Laien® (Burger) divergierende Informationsbedurfnisse, die entsprechend zu
beachten sind.

115 Leskien, H.: Von der Notwendigkeit der Differenzierung. Vortrag vom 20.10.1997. URL:
http:/ /www.imn htwk-leipzig.de/ ~bastian/unendl/leskien.txt, S. 1 f.-
116 Ebd.
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Die Informations- und auch Kommunikationsbedtrfnisse der Gruppen unter-
scheiden sich zusitzlich im Hinblick auf den fachlichen Forschungsbereich:
Chemiker, Physiker oder auch Informatiker arbeiten primir in internationalem
Rahmen, ihre Informationseinheiten sind oft von geringer Gréf3e, die Menge
davon pro Jahr ist umso groler. Im sogenannten STM-Bereich (Naturwissen-
schaft, Technik, Medizin) vollzichen sich Veralterungsprozesse der Informati-
onen 1. d. R. ungleich schneller als im geisteswissenschaftlichen Bereich. Inso-
fern verwundert es wenig, wenn hier das Internet die bevorzugte Informa-
tionsquelle ist, wo das Kommunizieren von Ergebnissen und die Reaktionen
darauf beschleunigt und ohne Medienbruch stattfinden.!”” Dass dennoch in
der Frage der Publikation nach wie vor mit Printzeitschriften vorlieb ge-
nommen wird, hingt mit dem Renommee zusammen, das einschligige Fach-
zeitschriften dem Autor verleihen und das ausschlieSliche Publizieren in rein
elektronischen Zeitschriften so zih gestaltet. Im Bereich der Geisteswissen-
schaften dagegen sind Forschungsergebnisse meist umfassender und genief3en
eine lingere Giltigkeitsdauer. Hier spielen nach wie vor umfangreiche Mono-
grafien und Printzeitschriften eine grof3e Rolle, sowohl bei der Arbeit als auch
in der Frage der Publikation. Geisteswissenschaftler nutzen 1. d. R. intensiv die
Bibliothek, hiufig auch historische Buchbestinde. Sicherlich ist die Aufteilung
in Natur- und Geisteswissenschaftler eine grobe und verkiirzte Sicht; auch hier
kann feiner differenziert werden. SchlieBlich durchlaufen Fachfremde oder
praktizierende Wissenschaftler unterschiedliche Arbeitsprozesse.

Im Zusammenhang mit dem praferierten Leitmedium kritisiert Rafael Ball die
Alternativfrage ,,Buch oder Internet?™ vehement: ,,Wer einseitig nur Buch
oder elektronische Informationsversorgung gelten® lasse, laufe Gefahr, ,die
Vielfalt gegen die Einfalt einzutauschen und die Gleichschaltung der Képfe
und des Denkens zu riskieren. Die Bibliotheken laufen Gefaht, nur noch von
standardisierten Schnittstellen zu sprechen und anderes gar nicht mehr zuzu-
lassen. Die Unterdriickung alternativer Konzepte von Informationsversorgung
in Wissenschaft und Forschung und das Primat der elektronischen Quellen
verschlieBen Augen und Ohren vor der Vielfalt der Quellen und Informatio-
nen, vor der Vielfalt des moglichen Zugangs, aber auch vor der Vielfalt des
moglichen Outputs.“118 Sollen die Informationsbedirfnisse der Bibliotheks-
benutzer ernsthaft Berlicksichtigung finden, muss die freie Medienwahl ge-
wihftleistet bleiben. Auch Leskien dullert sich dhnlich und macht hinsichtlich
des haufigen Rufes nach Vermeidung des sogenannten Medienbruchs (z.B. im
Rahmen der virtuellen Fachbibliotheken) auf die Briiche unterhalb des
Medienbruchs aufmerksam: Briiche der Datenerfassung und -haltung oder
Konzeptionsbriiche etwa. Die Vermeidung von Medienbriichen ist, so das

117 Raffelt/Suhl-Strohmenger (2002), S. 6.
118 Ball: Bibliothek und Wissenschaft (2002), S. 9.

54



Fazit, nicht nur unzweckmifBig, sondern angesichts des Aufwands einer
Konvertierung simtlicher Druckwerke zudem aullerst unrealistisch.!?

Drittens unterscheidet sich der Zweck des Informationsbediirfnisses nach der
jeweiligen Aufgabenstellung: Soll ein Referat vorbereitet, fir eine Klausur ge-
lernt, eine Haus- oder Examensarbeit geschrieben oder eine hoch spezialisierte
Forschung betrieben werden? Will der Nutzer nur punktuell Fakten oder Zu-
sammenhinge nachschlagen, wiinscht er belletristische Literatur (Buch), will er
cinen Stoff lernen (Buch oder digital/multimedial) oder neueste Forschungs-
ergebnisse einsehen? Hier gehen die jeweilige Informationsaufnahme und Le-
segewohnheiten ganz verschiedene Wege. Unterschiedliche Zwecke erfordern
daher unterschiedliche Angebote.

Bibliotheken haben traditionell mit ihren Dienstleistungen primir die frithen
Erkenntnis- bzw. Arbeitsprozesse in der Wissenschaft unterstitzt: das Auffin-
den relevanter Literatur und den Zugriff auf deren Inhalte. Inzwischen werden
verstirkt auch die spiteren Prozessphasen der wissenschaftlichen Forschung
mit den notigen Dienstleistungen unterstitzt. In der Wissenschaft ist die
Kommunikation ein wesentlicher Faktor. Rafael Ball hebt hervor, dass die
Wertschépfung mit der Erkenntnis keinesfalls abgeschlossen ist.’20 Letztes
Glied der Kette ist das wissenschaftliche Publizieren bzw. der wissenschaftli-
che Austausch, der Ergebnisse zur Diskussion freigibt und sie am Ende zu
allgemein akzeptierten oder nicht akzeptierten Ergebnissen macht: ,, Tatsich-
lich jedoch ist Wissenschaft ein kontinuierlicher Prozess, der durch die Rezep-
tion der Ergebnisse und die Diskussion in der Fach- oder breiteren Offent-
lichkeit fortgesetzt wird. Und wieder ist es die Bibliothek, die entscheidend
daftr Sorge tragen muss, dass die Ergebnisse verbreitet, allen Interessierten
zur Verfligung gestellt und langfristic erhalten werden.12t Den wissenschaftli-
chen Austausch aktiv zu férdern, ist vor allem so enorm wichtig, weil dieser
seit jeher als Qualititskontrolle fungiert. Bibliotheken kénnen hier insofern
unterstiitzend wirken, als sie verlegerische Funktionen tibernehmen und Open
Access-Angebote werbend herausstellen.

Wird der Frage nachgegangen, welche Verinderungen die neuen Medien im
wissenschaftlichen Betrieb hervorgerufen haben, wird deutlich, dass der Pro-
zess der Erkenntnisgewinnung vom Prinzip her unangetastet geblieben ist.!22
Was sich vor allem gedndert hat, ist eher auf technischer Seite anzusiedeln: So
sind die Prozesse des Publizierens, der Aufbereitung, Verbreitung und Nut-
zung der Forschungsergebnisse andere geworden, sie haben eine enorme Be-

119 Leskien (1997),S. 3 £.

120 Ball, R.: Bibliothek und Wissenschaft (2002), S. 6 f.
121 Ebd., S. 6.

122 Fbd., S. 7 £.
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schleunigung erfahren. Weitgehend unabhingig von Ort und Zeit stehen sie
der fachlichen und breiten Offentlichkeit mittels leistungsstarker Recherchein-
strumente zur Verfugung. Ball konstatiert: ,,.So sind die Konsequenzen der
Digitalisierung denn auch mehr in einer neuen Kulturtechnik (Computer Lite-
racy), einer sich verindernden Medienkompetenz und einer grundlegend ver-
anderten Medienwahrnehmungs- und Rezeptionsstruktur des Lesers bzw. des
jetzt so bezeichneten Nutzers zu sehen.“12> So viel heute von Medienkompe-
tenz die Rede ist, so wenig ist sie bei der Mehrzahl der Nutzer vorhanden.!2+
Damit ergibt sich fur die Bibliotheken ein ergiebiges Feld fiir nutzerorientierte
Supportaufgaben, fir maligeschneiderte Schulungen oder elektronische Tuto-
rials.

Neben der Kundensegmentierung spiclen die Kundenkontaktpunkte eine
zentrale Rolle fur das Customer Relationship Management.'> Kennt die
Bibliothek die Arbeitsweisen ihrer Klientel, mussen alle méglichen Punkte zur
Kontaktaufnahme aufgesptirt werden. Der Kontakt beginnt meist, indem der
Bibliotheksbenutzer von sich aus Verbindung zu der Bibliothek aufnimmt, sei
es durch das Betreten des Gebiudes oder virtuell durch das Aufrufen der
Homepage. Diesen Schritt kundenorientiert zu gestalten - z. B. tiber die M6g-
lichkeit des barrierefreie Gebiudezugangs oder durch das Kontaktangebot
tber unterschiedlicher Kanile (vis-a-vis, per Telefon, Brief, Fax, E-Mail, Chat)
- und auch die weiteren Kontakte aktiv durch adidquate MaB3nahmen anzure-
gen, gehort zu den Kernaufgaben von Dienstleistungsunternehmen im Rah-
men einer Kundenbindungsstrategie. Mit dem gezielten Aufsuchen von sinn-
vollen Kontaktpunkten, unterstiitzt durch geeignete Marketingmal3nahmen,
konnen neue Schnittstellen erschlossen und intensiviert werden. Dabei kommt
es stets darauf an, die Prozesse der Kontakte so komfortabel und effektiv wie
moglich zu gestalten: ,,Kennzeichen gut vorbereiteter Prozesse sind eine ge-
ringe Anzahl von Schnittstellen sowie eine hohe Geschwindigkeit und Sicher-
heit der Bearbeitung.“126 Diese Prozesse miissen erst identifiziert und analysiert
werden, bevor sie festgeschrieben werden. Wichtig bei der Gestaltung der
Kundenkontakte ist die genaue Festlegung von Zustindigkeiten und die Vor-
gehensweise im Anschluss an die Kontakte: Wann und wie soll bei Problemen
nachgefasst, wie sollen Beschwerden aufgegriffen und bearbeitet werden?
Vorhandene Kundenkontaktpunkte konnen wiederum gezielte Marketing-Ak-
tionen wie Werbemallnahmen, Kampagnen, spezielle Betreuungsaktivititen

123 Ebd.,, S. 8.

124 Klatt, R. et al.: Nutzung elektronischer wissenschaftlicher Information in det
Hochschulausbildung — Barrieren und Potenziale der innovativen Mediennutzung im Lernalltag der
Hochschulen. Studie der Sozialforschungsstelle Dortmund im Auftrag des Bundesministeriums fiir
Bildung und Forschung. Endbericht 2001. URL: http://www.stefi.de.

125 Wehrmeister, D.: Customer Relationship Management. Kunden gewinnen und an das
Unternehmen binden. Kéln 2001, S. 113 ff.

126 Ebd.
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etc. initileren oder unterstiitzen. Dies entspricht einer CRM-Orientierung und
tragt zur Unternehmenskultur bei, insbesondere was die persénliche Kommu-
nikation betrifft.127

5.3  Personalisierte Angebote und Dienstleistungen
5.3.1 Konventionelle Dienstleistungen

Sind auf der Basis der ermittelten Nutzerbedirfnisse Zielgruppen gebildet
worden, wobei die Segmentierung bis hin zum ,,One-Person-Segment® reichen
kann, kénnen maligeschneiderte Angebote entwickelt werden. Im Folgenden
soll gezeigt werden, wie Personalisierung in einzelnen bibliothekarischen Be-
reichen aussehen kann.

Auskunft und Beratung

Die Auskunftsleistungen der wissenschaftlichen Bibliotheken werden zuneh-
mend erweitert und immer effektiver organisiert. Insbesondere der Mangel an
der sogenannten Medienkompetenz der Nutzer erklirt den wachsenden Be-
darf fir diese Dienstleistungen. In der Praxis zeigt sich eine deutliche Tendenz
der Nutzer zur direkten, personlichen Auskunft, wohingegen schriftliche In-
formationen oft nicht gelesen oder wahrgenommen werden. Bibliotheken
bieten neben der traditionellen face-to-face-Auskunft den telefonischen Kon-
takt, den Dialog per E-Mail oder auch die Auskunft per Chat an. Call-Center,
die im Unternehmensbereich weite Verbreitung gefunden haben, haben sich
bisher in deutschen Hochschulbibliotheken allerdings nicht durchsetzen kon-
nen. Dem Auskunftsdienst als einer bibliothekarischen Kernkompetenz wird
seitens der Bibliotheken ein hoher Stellenwert eingerdumt, was sich in der ver-
stirkten Hervorhebung z. B. auf den Homepages widerspiegelt. Diese Beto-
nung ist notwendig, da die Erwartung, die die Benutzer an eine Bibliothek ha-
ben, in vielen Fillen noch immer sehr gering ausgeprigt ist. Einem groB3en Teil
dieser Nutzer ist nicht klar, welche Kompetenzen und Potenziale sich in Bib-
liotheken ,,verbergen®. Hier mussen Bibliotheken entschieden nachhelfen,
denn nur die bewusst organisierte, ,Jaute Herausstellung der Leistung bringt
es mit sich, dass diese von den Nutzern als Angebot wahrgenommen und in
Anspruch genommen wird. Finden die verschiedenen Bedtrfnisse der Nutzer
Beachtung, muss konsequenterweise der Aufwand fir die Dienstleistung un-
terschiedlich hoch ausfallen.

127 Ebd., S. 132 ff.
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Eine Fachauskunft wird nach Bedarf vom einzelnen Nutzer in Anspruch ge-
nommen und ist somit per se auf den individuellen Nutzerbedarf fokussiert,
also bereits hochgradig personalisiert. Problematisch ist dabei, dass die Ant-
wort auf eine Anfrage nicht nur von der Motivation und dem Kenntnisstand
der Auskunft gebenden Person abhingt, auch verbleiben — wenn tberhaupt -
Anfrage und Antwort bei den Kommunizierenden, d. h., eventuell wertvolle
Daten hinsichtlich der Nutzerbedarfe verpuffen im Nichts. Sinnvoll wire hier
eine professionelle Auskunftsinterview-Technik, die dokumentiert und gespei-
chert wird. Anonymisiert kann eine solche Datensammlung der Beantwortung
spiterer, gleicher oder dhnlicher Fragestellungen dienen. Mallnahmen im Sinne
einer strikten Nutzerorientierung erfordern nicht allein das Angebot mehrerer
Kontaktkanile, sondern auch eine Neuausrichtung bezliglich der Aus- und
Weiterbildung des bibliothekarischen Auskunftspersonals. Entsprechende
Fortbildungen sowie regelmifBiger Erfahrungsaustausch sollten feste Bestand-
teile der Arbeit in Bibliotheken sein.

Recherchen

Ebenso wie die Auskunftsdienste haben die Recherchedienste seit den 90er-
Jahren eine Aufwertung erfahren und sind nicht linger nur zusitzliche Sup-
portdienste. Auftragsrecherchen durch das Bibliothekspersonal gehoren in
wissenschaftlichen Bibliotheken lingst zum Alltag, ob kostenlos in geringem
Umfang oder kostenpflichtig in grolerem Ausmall. Hier kénnte in weitaus
stirkerem Umfang personalisiert gearbeitet werden, indem Kosten gestaffelt
werden: feste Preise fiir vorher bestimmte Zielgruppensegmente bis hin zu
Einzel- bzw. Sonderpreisen nach vorher festgelegten Kriterien. Die Recherche
erfolgt nutzerorientiert, indem der jeweilige Arbeitskontext der einzelnen Per-
son (oder Gruppe) einbezogen wird. Gutes Zuhéren und eine durchdachte
Check-Liste helfen herauszufinden, was und in welchem Umfang der Auftrag-
geber recherchiert haben méchte. Kontinuierliche Nutzerbefragungen beziig-
lich der Zufriedenheit mit dem Ergebnis im Anschluss an den Rechercheauf-
trag sind ein wichtiges Instrument zur Uberpriifung der Leistung. Ergebnisse
dieser Recherchen kénnen in eine Archivdatenbank einflieBen und der Daten-
gewinnung und Datenauswertung dienlich sein. Ein Problem bleibt hier die
Aktualitit der gespeicherten Daten.

Bibliotheksfiihrungen

Im Zuge der Nutzerorientierung ist an traditionellen Bibliotheksfithrungen mit
ihren allgemeinen Erlduterungen nicht linger festzuhalten. Fihrungen durch
die Bibliothek kénnen und missen einen weitaus stirker personalisierten Cha-
rakter erhalten, als sie meist noch haben. Kundenorientierte Fithrungen sind in
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Ausmal3 und Inhalt den Gruppen-, Fach- sowie Niveauspezifika angepasst
und werden in den entsprechenden Segmenten aktiv und regelmiflig angebo-
ten. Angedacht werden konnen zudem kostenpflichtige (preisgestaffelte) Ein-
zelfuhrungen, beispielsweise durch kompetente studentische Hilfskrifte, um
nicht teures Bibliothekspersonal binden zu miissen.

Schulungen

Der Bereich der Nutzerschulung kann gar nicht hoch genug eingeschitzt wer-
den. Schulungen im Auffinden von Literatur, in Recherchetechniken und —
strategien kénnen modular aufbauend zielgruppenspezifisch angeboten wet-
den, d. h. differenziert nach Gruppen, Einzelpersonen, Fachgebiet und Zweck
— kostenfrei oder kostenpflichtig. Dabei kénnen zur Konkretisierung z. B. die
Themen des laufenden Semesters aufgegriffen und die Literaturlisten der Do-
zenten eingebunden werden. Auch an der Schnittstelle von Schule und Stu-
dium gewinnt die Vermittlung und Forderung von Medienkompetenz an Be-
deutung. Personalisierte Nutzerschulung ist eine zentrale Konsequenz, die sich
aus der strikten Nutzerorientierung ergibt. Die Aufmerksamkeit, die in angel-
sachsischen Lindern lingst der , library user education® geschenkt wird, macht
sich seit Jahren auch in Deutschland bemerkbar: ,teaching library ist das
Schliisselwort.!2 Den Nutzern Medienkompetenz zu vermitteln, setzt den Be-
sitz eben dieser voraus, daher sind neue Aus- und Weiterbildungswege fur
Bibliothekare bzw. Fachreferenten gefragt.

Sonstige Dienstleistungen

Der Aufbau sozialer Dienste, wie ein Bring- und Holdienst (per Velo z. B.) fir
Behinderte, Miitter/Viter mit ganz kleinen Kindern oder Senioren, gehort
dazu, will die Bibliothek umfassend nutzerorientiert sein. Als (kostenglinstige)
Fahrer kénnen beispielsweise studentische Hilfskrifte eingesetzt werden. Auch
eine kostenfreie oder kostenpflichtige Kinderaufsicht kénnte als Praktikums-
moglichkeit fur Piadagogik-Studierende eingerichtet werden.'?? Vielerorts gibt
es diese Dienste bereits.

128 Vgl. z. B. Homann, B.: Standards der Informationskompetenz. Eine Ubersetzung der
amerikanischen Standards der ACRL als argumentative Hilfe zur Realisierung der ,, Teaching
Library*. In: Bibliotheksdienst 36 (2002), H. 5, S. 625-637; siche auch Raffelt/Sthl-
Strohmenger (2002), S. 11.

129 Ermert, S.: Kinderbetreuung als Service der Fachhochschulbibliothek? Riickblick auf
einen erfolgreichen Versuch. In: Bibliothek - Forschung und Praxis 26 (2002), Nr. 1, S. 23.
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Verlegerische Titigkeiten

Wenn die Wertschopfung der wissenschaftlich Arbeitenden mit der Erkennt-
nis nicht beendet ist, sondern in der Veroffentlichung; Diskussion und Be-
wertung der Erkenntnis ihre Fortsetzung findet, muss auch diese Phase durch
passende Aktivititen der Bibliothek unterstiitzt werden. Im Bereich des elekt-
ronischen Publizierens bietet sich den Bibliotheken die Gelegenheit, bei der
Herstellung von CD-ROM-Produkten (z. B. Dissertationen) oder der Einstel-
lung von Manuskripten ins Web redaktionell und technisch behilflich zu sein.
Auch kann das Marketing ibernommen werden.!® Entsprechend personali-
sierte Angebote kénnen an verschiedene Nutzersegmente kommuniziert wet-
den. Ein weiterer Bereich ist der Printing-on-demand-Service, den Bibliothe-
ken anbieten oder — wo es einen solchen bereits gibt — weiter ausbauen
konnen. Verlegerische Titigkeiten bieten nicht nur grof3e Vorteile fur die Wis-
senschaftler, sondern auch fur die Bibliothek selbst, indem sie die Plattform
bietet, auf der wissenschaftliche Betriebsamkeit zusammenlauft und die Et-
trige vermarktet werden konnen. Allerdings ist hier noch viel Uberzeugungs-
arbeit zu leisten, da die Bibliotheken als Verleger meist nicht ,,das qualifizierte
Material bieten kénnen, das zur Akzeptanz als wissenschaftliches Primarme-
dium wichtig ist*“131,

Mafinahmen zur Nutzerbindung

Da es ungleich schwieriger ist, Hochschulabsolventen als Nutzer zuriickzuge-
winnen, als sie vor dem Einstieg in das Berufsleben an die Einrichtung zu bin-
den, liegt die Prioritit aller MaBnahmen in der Bemithung um die Studieren-
den. Personalisierung muss so weit greifen, dass deren Bindung an die Biblio-
thek bereits wihrend der Studienzeit derart gefestigt ist, dass sich spiter
lediglich das Profil und die Gruppenzugehdrigkeit dndern, die Nutzer jedoch
nicht verloren gehen. Loyalitit gegentiber der Bibliothek kann tber nutzerspe-
zifische (Werbe-) Kampagnen und Veranstaltungen wie Lesungen, thematische
Ausstellungen, fachbezogene Buicherflohmarkte, Kurse, Festivititen usw. ge-
lingen. Vor allem tber personliche Kontakte kénnen die Bibliotheksmitarbei-
ter und das Management die Nutzer kennenlernen und wertvolle Informatio-
nen sammeln, die Aufschlisse tUber Winsche, Probleme, Bedurfnisse und
Zufriedenheit mit den bibliothekarischen Leistungen geben.

130 Ball, R.: Bibliothek und Wissenschaft (2002), S. 10 f.; Raffelt/Sthl-Strohmenger (2002), S.
8.
131 Raffelt/Sthl-Strohmenger (2002), S. 8.
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Malinahmen zur Riickgewinnung von Nutzern

Hat die Hochschulbibliothek dennoch Nutzer verloren, kann sie geeignete
MafBinahmen fir deren Riickgewinnung ergreifen. Dafiir kann sie dem Hoch-
schulabsolventen speziell auf dessen berufliche Arbeit und Interessen zuge-
schnittene, attraktive Angebote unterbreiten. Ein groBes Potenzial kann hier
insofern ausgeschopft werden, als Praxiswissen zurtickflieBen und die wissen-
schaftliche Forschung anreichern und férdern kann. Als Angebote in Betracht
zu ziehen wiaren: ein Bibliotheksausweis (oder eine Chipkarte), personalisierte
Push-Dienste als ,,Karriereservice™, Profildienste, die Moglichkeit, (praxisbe-
zogene) Vortrige zu halten oder Workshops durchzuftihren, Gutachten zu
erstellen oder an Fortbildungen teilzunehmen etc.

Malinahmen zur Gewinnung potenzieller Kunden

Gilt das Bemtihen zwar in erster Linie der Pflege der bereits existierenden
Nutzer, kann die Bibliothek dennoch versuchen, attraktive Neukunden wie
Firmen oder Privatpersonen zu akquirieren. Personliche Einladungen zu Ver-
anstaltungen, die den jeweiligen Interessen und Bedirfnissen affin sind, regel-
millige Kampagnen mit attraktiven Angeboten fiir Recherchen, Schulungen
oder Fortbildungen etc. helfen, ,,profitable Neukunden® an die Einrichtung zu
binden. Allerdings ist eine iibertriebene Initiative im Bereich der Neukunden-
gewinnung zu vermeiden, da dies zu viele Ressourcen bindet, was auf Kosten
der primiren Zielgruppe geht und sich moglicherweise kontraproduktiv aus-
wirken wirde.

5.3.2 Elektronische Dienstleistungen

Web-Personalisierung im Rahmen des Customer Relationship Managements
ist die Konsequenz einer vollstindigen Nutzerorientierung. So erstreckt sich
die Personalisierung bibliothekarischer Dienstleistungen ohne Frage auch auf
den elektronischen Bereich. Allerdings setzen sich in deutschsprachigen wis-
senschaftlichen Bibliotheken nur langsam maf3geschneiderte Web-Angebote
durch. So gibt es vielerorts personalisierte Profil- und Alertdienste, die Univer-
sitatsbibliotheken von Dortmund, Frankfurt, Bielefeld und Zirich zeigen
weitergehende Versuche der Web-Personalisierung,.

Die Implementierung eines Bibliotheksportals mit integrierten Personalisie-
rungsfunktionen kann helfen, Nutzer an die Einrichtung zu binden. Dies ist
umso notwendiger, als die Existenzberechtigung von Bibliotheken in vielen
Augen der Offentlichkeit und Politik davon abhingt, wie diese sich auf dem
Informationsmarkt behaupten werden. Bibliotheken miissen effektive An-
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strengungen unternechmen, um die Nutzer an sich zu binden und ihnen zu
erkliren, warum z. B. Google nicht alles sein kann.132 Tatsichlich ,,ergoogeln®
sich die Studierenden oft ihre Informationen, statt die elektronischen Ange-
bote der Bibliothek zu nutzen.3® Um die Nutzer zu binden, muss es uber die
bibliothekarischen Basis-Angebote hinaus speziell auf die Nutzer und ihren
Arbeitskontext abgestimmte Zusatzleistungen geben, sogenannte Mehrwert-
leistungen, die Uber die Erwartungen der Nutzer hinausgehen und diese be-
geistern konnen.

5.4  Personalisierung als Portalelement

5.4.1 Das Portal: Definition und Entwicklung

Seemanns Lexikon der Architektur definiert das Portal als einen ,,durch Grof3e
u. Schmuck® betonten reprisentativen ,,Gebdude- oder Hofeingang, gleichbe-
deutend mit ,Tor. In allen Gesellschafts- und Stilepochen eine der bevorzug-
testen Ansatzstellen architekton(isch)-plast(ischen) u(nd) kunstler(ischen)
Schmucks.“13¢ Das Portal ist demnach der prunkvoll angelegte Haupteingang
eines reprisentativen Gebaudes. Bedeutete ein Portal bisher vor allem ein Tor
zur geistlichen (Kirche, Kathedrale) oder weltlichen Macht (Palaste), taucht es
seit etwa einem Jahrzehnt in der virtuellen Welt als Tir zu Aufzeichnungen
von Informationen und Wissen auf. Dabei wird der Begriff noch immer fir
die unterschiedlichsten Formen verwendet: fir Startseiten von Webportalen
(die den Zugriff auf thematische Seiten bereithalten) tber Startseiten diverser
Internetsuchmaschinen bis zu einfachen (thematischen) Linklisten. Noch um-
fangreicher sind die Begriffsvarianten Fachportal, Unternehmensportal,
Wissensportal, Internetportal, Bibliotheksportal, usw. sowie simtliche anglis-
tische Varianten bzw. Komposita.!3s

Tobias Hauser und Ulrich Lower definieren das Portal als ,,eine Website, die
unter einer einheitlichen Oberfliche eine Vielzahl an Funktionalitit verbin-
det”, und werten diese Sichtweise zutreffend als ,,nicht befriedigend®, da hier

132 Interessant in diesem Zusammenhang sind die Ausfithrungen von Miiller, H.: Inhaltliche
ErschlieSung in Zeiten des Internets. Googeln oder Nichtgoogeln — das ist hier die Frage! In:
B. I. T. online 7 (2004), Nr. 1, S. 29-32.

133 Klatt, R.: http//www.stefi.de.

134 Kadatz, H.-].: Seemanns Lexikon der Architektur. Leipzig 2000, S. 199.

135 Vgl. zu diesem Thema Guba, B.: MyDUK. Vom Nutzen eines Informations- und
Kommunikationsportals im Fall der Donau-Universitit Krems. Masterthese, Universitit
Krems, 2006.
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die Grenzen zu normalen Websites verschwimmen.3 Hermann Résch sieht
neben den Merkmalen von Kollaboration und Validierung in der Personalisie-
rung ein drittes zentrales Portal-Merkmal.’s” Ebenso definiert Richard Boss: ,,A
portal typically contains the following: intuitive and customizable web inter-
face |[...], personalized content presentation [...], security [...], communication
and collaboration. 138

Das Fraunhofer Institut fur Arbeitswirtschaft und Organisation (IAO) defi-
niert das Portal als ,,eine Applikation, welche basierend auf Webtechnologien
einen zentralen Zugriff auf personalisierte Inhalte sowie bedarfsgerecht auf
Prozesse darstellt. Charakterisierend fiir Portale sind die Verkniipfung und der
Datenaustausch zwischen heterogenen Anwendungen tber eine Portalplatt-
form. Eine manuelle Anmeldung an den in das Portal integrierten Anwendun-
gen ist durch Single-Sign-On nicht mehr notwendig, es gibt einen zentralen
Zugriff iber eine homogene Benutzungsoberfliche. Portale bieten die M&g-
lichkeit, Prozesse und Zusammenarbeit innerhalb heterogener Gruppen zu
unterstutzen. 139

Personalisierung wird als ein zentrales portalkonstituierendes Merkmal begrif-
fen, und die Herleitung aus dem urspringlichen Begriff ,,Portal” ist insofern
berechtigt, als das virtuelle Portal ein personliches Informationsgebdude repra-
sentiert. Vor allem aber helfen definierte Merkmale dabei, die sehr unter-
schiedlichen Formen des Zugangs zu Informationen im Web abzugrenzen.

Portale entstanden zunichst auf kommerziellem Boden. Die Entwicklung
nimmt 1996/97 ihren Anfang mit ersten Personalisierungsmoglichkeiten in
dem Webkatalog ,,Yahoo!*“.1# Dieses Konzept war rein marketingstrategischer
Art: Die Kunden sollten motiviert werden, das Katalogangebot intensiver und
linger zu nutzen, um dadurch die Werbeeinnahmen zu erhéhen. Seither exis-
tieren zunehmend Internetportale mit mehr oder weniger ausgeprigten Perso-
nalisierungsoptionen.

136 Hauser, T./Loéwer, U. M.: Web Services und Portale. Portalanwendungen auf der Basis
von Web Setvices. URL: http://www.dini.de/veranstaltungen/jahres /2004 /vortraege/, S. 4.
157 Rosch (2000), S. 4 ff.

138 Boss, R. W.: Library Web Portals. 02/2002. URL:
http://www.ala.org/ala/pla/plapubs/technotes/librarywebportals.htm, S. 1 f.

139 Kirchhof, A./Gurzki, T. et al.: Was ist ein Portal? Definition und Einsatz von
Unternehmensportalen Whitepaper. Hrsg.: Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und
Organisation. 2004. URL:

http:/ /www.ebi.iao.fraunhofer.de/Whitepaper%20Was%020ist%20ein%20Portal_mit%20Lo
go.pdf, S. 5 (Stand: 27.06.2007)

140 Rosch, H.: Wissenschaftsportal — bibliothekarische Konzeption in der
Informationsgesellschaft (2000). URL: http://bt2000.univie.ac.at/abstracts/roesch.pdf, S. 4.
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An wissenschaftlichen Einrichtungen ist diese Entwicklung nicht spurlos vor-
tbergegangen. Die Vorteile und Potenziale, die das Portalkonzept auch fir die
Wissenschaft bietet, liegen auf der Hand: Personalisierungselemente helfen,
dem Bibliotheksbenutzer Méglichkeiten der Selbstorganisation an die Hand zu
geben, indem er sich seinen eigenen elektronischen Handapparat aufbauen,
gestalten und ihn verwalten kann. In den USA haben lingst zahlreiche ,,My-
Library“-Systeme, d. h. institutsbezogene Bibliotheksportale, Eingang in den
Wissenschaftsbetrieb gefundent#, in Grof3britannien wurden institutionsiiber-
greifende Subject-Gateways zu Subject-Portals erweitert.142

Im deutschsprachigen Raum hat sich das Bibliotheksportal im Sinne des My-
Library-Konzepts bis heute nicht durchgesetzt; nur einige wenige Hochschul-
bibliotheken haben Schritte in diese Richtung unternommen. Beate Guba de-
finiert Bibliotheksportale in Abgrenzung zu den Fachinformationsportalen als
»personali-sierbare Zuginge zum Literatur- und Informationsangebot einer
speziellen Bibliothek“14. Bei der folgenden Betrachtung der deutschsprachigen
Portalkonzepte bleiben Personalisierungsmodelle des Typs der Fachinformati-
onsportale auflen vor, wie sie beispielsweise die Virtuelle Fachbibliothek Geo-
wissenschaften der Staats- und Universitatsbibliothek Gottingen und Techni-
schen Universitit Freiberg oder das Fachportal Chronicon der Bayerischen
Staatsbibliothek Miunchen entwickelt haben.!4

141 http://my.bib.ncsu.edu/.

142 Résch, H./Weisbrod, D.: Linklisten, Subject Gateways, Virtuelle Fachbibliotheken,
Bibliotheks- und Wissenschaftsportale. In: B.I.T. online 7 (2004), Nr. 3, S. 183 f. Zu dem
Unterschied zwischen Fachinformationsportal und Bibliotheksportal vgl. Guba, B.:
Bibliotheken und Portale — Ein Uberblick. In: GMS Medizin-Bibliothek-Information 6
(2006), Nr. 2. URL: http://www.egms.de/de/journals/mbi/2006-6/mbi000033.shtml
143 Guba (20006), S. 5.

144 Ebd..; http:/ /www.geo-leo.de/; http:/ /elektra.bsb-
munchen.de/servlet/Top/searchadvanced.
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5.4.2 Beispiele personalisierter Hochschulangebote

Dortmund: Angebote nach Maf}

Das Personalisierungskonzept der Universitit Dortmund basiert auf Ubetle-
gungen zum wissenschaftlichen Wertschopfungsweg. Die bibliothekarischen
Dienstleistungen sollen in ihrer Ausgestaltung das ,,Wissen Schaffen® unter-
stiitzen, wobei die Hilfen insbesondere auf die spateren Phasen des Schaffens-
prozesses zielen.'# Zuniachst geht es um die Auswahl geeigneter Informations-
quellen (discover) und um deren Auffindbarkeit (retrieve) im OPAC, in
Datenbanken usw. Geeignete Suchindizes sowie parametrisierbare Liefer-
dienste flankieren die ,,Bergung der Information. Hierbei ist nur wenig Per-
sonalisierung moglich. Die individuelle Ablage des gefundenen Materials aus
heterogenen Quellen (collate) unterstiitzt die Bibliothek durch eine modifi-
zierbare Ordnerstruktur. Mit Alert-Diensten sowie iiber eine periodisch erfol-
gende Prozessierung von Suchanfragen wird der Wissensspeicher automatisch
erweitert. SchlieBlich miissen Forschungsergebnisse bewertet (interprete), dis-
kutiert und publiziert (re-present) werden. Fur die Erzeugung von Wissen
mussen Beziehungen zwischen Ressourcen hergestellt, Annotationen zur Dis-
kussion und Kommentierung angebracht und Autorenwerkzeuge sowie tech-
nische Hilfen, z. B. zur Erzeugung von Literaturverzeichnissen oder fir die
Publikation der Arbeiten, bereitgestellt werden. Fiir die spatere Phase der wis-
senschaftlichen Arbeit ist die Teamarbeit zu férdern, um so den Transfer von
Wissen zu unterstiitzen. Einerseits muss der Wissensspeicher also auf Finzel-
personen, andererseits auf Gruppen zugeschnitten sein.

Dieses Konzept hat in die ,,Angebote nach Ma3* der Universititsbibliothek
Dortmund FEingang gefunden.i Uber einen gut platzierten Link auf der
Homepage gelangt der Bibliotheksbenutzer zu einer gruppenspezifischen Auf-
listung, hinter der sich die auf die jeweils Angesprochenen zugeschnittenen
Angebote befinden. Zunichst wird grob differenziert zwischen Studierenden,
Wissenschaftlern, Externen sowie behinderten Personen. Unterhalb dieser
Ebene findet eine feinere Segmentierung statt.

Fir die Studienanfinger liegt der Schwerpunkt der Service-Zusammenstellung
auf erste Orientierungshilfen wie Informationen zu Bibliotheksfiihrungen,
Fachbereichsbibliotheken etc. Uber den Link ,,Unser Katalog® gelangt der
Benutzer zum Suchformular des Kataloges. Vorhanden ist auch die Méglich-

145 Govert, N.: Meine Universititsbibliothek — Das personalisierte Wissensportal (2005).
URL: http://www.opus-bayern.de/bib-info/volltexte/2005/32/pdf/2005-03-17_bibtag.pdf,
Folie 11-26.

146 http://www.ub.uni-dortmund.de/angebote_nach_mass/index.html.
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keit, Skripte und Literaturlisten von Dozenten herunterzuladen. Bei den ,,In-
formationen fir Studien-Anfinger/innen und Studierende® geht es um Woh-
nungssuche, Studienberatung, Auslandssemester, Hochschulwechsel, Studien-
beitrige, Darlehn und Kredite, Sprachkurse, PC-Kurse, die Vereinbarkeit von
Studium und Familie etc.

In dem Segment ,,Studierende im Hauptstudium und Doktoranden® besitzen
die bibliothekarischen Angebote fachlichen und arbeitstechnischen Bezug. Der
Link zu den Fachinformationen fihrt u. a. zu Datenbanken und Linklisten der
entsprechenden Disziplin, es wird hingewiesen auf die Méglichkeit der Bera-
tung durch Fachreferenten, Zitiervorschriften koénnen eingesehen werden.
Kurse fiir Studierende im Hauptstudium, Informationen zu PC-Arbeitsplitzen
und die Méglichkeit der kostenlosen Anmietung einer abschlieBbaren Arbeits-
kabine runden das Angebot ab.

Die Angebote fur ,Studierende der Frauenstudien und das ,,Seniorenstu-
dium® unterscheiden sich allein im spezifischen Inhalt des Kursangebots. An-
sonsten gleicht sich die Zusammenstellung: Verlinkung zu Fachinformationen
(Datenbanken, E-Journals, Linklisten), zu Fachreferenten, den Bereichsbib-
liotheken sowie zu einer Ubersicht zur Nutzung der Bibliothek.

Fir das Segment ,,Forschung und Lehre* in der Kategorie ,,Wissenschaftler
und Wissenschaftlerinnen® gibt es neben dem Standardangebot von Katalog-
und Fachdatenbankensuche den Zugriff auf Neuerscheinungen in der Biblio-
thek und den Bereichsbibliotheken mit der Moglichkeit, per E-Mail tiber Neu-
zuginge informiert zu werden. Eine Erklirung zum Zeitschriftenkonzept der
Universititsbibliothek weist darauf hin, dass benétigte Artikel aus Zeitschrif-
ten, die nicht zu den abonnierten Kernfachzeitschriften gehéren, kostenlos
geliefert werden. Der ,,Service fiir Lehrstiihle® bietet eine Reihe von Infor-
mationen fur Lehrende, darunter von der Universitit Dortmund selbst et-
stellte ,,Regeln guter wissenschaftlicher Praxis®. Weiter befindet sich im Ange-
bot der seit 2003 existierende Zeitschrifteninformationsdienst ,,Z1D*. Per E-
Mail erhilt der Abonnent das jeweils aktuelle Inhaltsverzeichnis der ge-
wunschten Zeitschriften und kann Entwicklungen auf einem bestimmten
Fachgebiet verfolgen, ohne selbst alles durchstébern zu mussen. Die Artikel
lassen sich direkt auf den eigenen Rechner laden, wenn die Bibliothek die
Lizenz fur die entsprechende Zeitschrift besitzt; fehlt sie, kann via Fernleihe
(u. U. gebuhrenpflichtig) bestellt werden. Ein weiteres Angebot ist ,,ELFI®,
ein Portal zur Forschungsférderung im deutschsprachigen Raum mit Infor-
mationen iiber Programme und Foérderungen. Uber ,,Script2Web® kénnen
Dozenten Vorlesungsskripte u. a. online anbieten, und der Dokumentenserver
,»Eldorado® erlaubt die Verotfentlichung und Speicherung von Dissertationen
und Zdhnlichen Schriften. Literatursuche-Kurse fur studentische Hilfskrafte
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und Lehrstuhlangehérige sowie ein Link auf Protokolle von Treffen der
Bibliotheksbeauftragten komplettieren das Angebot.

Die Inhalte der bibliothekarischen Dienstleistungen fir ,,Erfinder und Erfin-
derinnen® beziehen sich ausschliefllich auf Informationen rund um den Be-
reich von Patenten. Verlinkt wird zum Informationszentrum Technik und
Patente, zu Terminen fir eine Patentanwaltsberatung, zu einschlagigen Fach-
datenbanken, zur Patentanmeldung sowie zu ,,ITPstore®, einem personlichen
Patentarchiv.

Unter ,,Externe® werden Schiiler, Studieninteressierte, Firmen und Birger
subsummiert. Schiilern und Studieninteressierten wird eine Bibliotheksfithrung
angeboten, real und in Form einer Flash-Prisentation. Neben dem Link auf
das Suchformular des Bibliothekskatalogs kénnen sich die jungen Benutzer auf
Wunsch bei der Literatursuche beraten lassen. Neben Informationen zum
Bibliotheksausweis beinhaltet das Angebot fur Birger und Birgerinnen den
Zugriff auf den Dortmunder Bibliothekskatalog und die Digitale Bibliothek
NRW (DigiBib). Fur Firmen erschopft sich das Angebot in der Moglichkeit
einer Auftragsrecherche, der Nutzung von Fernleihe, Dokumentlieferung so-
wie des Zeitungsinformationsdienstes (,,Z1D*).

Schliellich werden in dem Segment ,,Behinderte Personen® tiber den barriere-
freien Zugang zum Bibliotheksgebaude und die barrierefreie Nutzung der Bib-
liothek, wie extra ausgewiesene Arbeitsplitze mit Sonderausstattung, Informa-
tionen fir Blinde und Sehbehinderte bereitgestellt. Fiir Schwerbehinderte ist
die deutlich verlingerte Ausleihe vorgesehen, Biicherlisten kénnen von Kor-
pet- und Sehbehinderten im Erdgeschoss abgegeben, die Bestellung kann am
nichsten Tag abgeholt werden.

Frankfurt: myUB

Seit Mai 2004 bietet die Stadt- und Universitatsbibliothek Frankfurt am Main
thren Benutzern ,,myUB* an. Urspriinglich basierte ,,myUB* auf dem Dewey
Library-System!+’, heute ist es mangels Nutzung der Personalisierungsfunktio-
nen nur noch ein einfach konzipiertes Angebot, das wenig Moglichkeit der
personlichen Gestaltung zulésst.148 Anders als bei dem Modell von Dortmund
wird in Frankfurt fachspezifisch differenziert: Nach dem Log-in ordnet sich
der Benutzer anhand eines Pulldown-Menis seiner Disziplin zu und gelangt
auf eine eigene Einstiegsseite. Hier findet er voreingestellt die fachspezifischen

147 http://dewey library.nd.edu/mylibrary/.
148 http://myub.stub.uni-frankfurt.de/start.

67



Basisangebote der Bibliothek: Fachdatenbanken, elektronische Zeitschriften,
Internetquellen (fachbezogene Linklisten) sowie Neuerwerbungen. Letztere
werden in monatlichem Abstand aktualisiert und sind mit einem Link in den
OPAC versehen, so dass gewtinschte Literatur direkt bestellt werden kann.
Die Suche im Bibliothekskatalog ist von jeder Seite der Homepage aus mog-
lich. Biicher kénnen tiber ,,Mein Kaufvorschlag® zur Erwerbung vorgeschla-
gen werden. Die Rubrik ,,Meine Druckdateien® erlaubt das Abrufen und
Loschen von Druckauftrigen, die an einem Arbeitsplatz in der Bibliothek
gespeichert wurden. Aullerdem ist der direkte Zugriff auf das personliche Be-
nutzerkonto gewihrleistet.

Auf Optionen einer weitergehenden Personalisierung, wie die Darstellung
(Layout), der individuellen Zusammenstellung von Inhalten oder die Méglich-
keit, selbstindig externe Quellen einzustellen, wurde inzwischen verzichtet, da
ca. 90 % der Benutzer keine individuellen Konfigurationen vorgenommen
haben und das Verfahren technisch sehr aufwindig ist.# Auch die Rubrik
,,Bibliotheken und Angebote®, in der sich Offnungszeiten, eine Liste anderer
Bibliotheken und dergleichen befanden, ist mangels Interesse der Benutzer
nicht mehr im Angebot von ,,myUB*.150

Bielefeld: Meine Bibliothek

Mehr Personalisierungsoptionen als das Frankfurter Konzept bietet die Uni-
versitiatsbibliothek Bielefeld in den vier Rubriken von ,,Meine Bibliothek®.!5!
Zunichst kann sich der Bibliotheksbenutzer tiber ,,Mein Ausleihkonto® einen
Uberblick tiber seinen Ausleihstatus verschaffen, er kann Literatur vormerken
und verlingern lassen.

Uber ,,Meine Metasuche® gelangt der Nutzer zur Digitalen Bibliothek NRW,
wo er die elektronischen Ressourcen durchsuchen, die Méglichkeit der Fern-
leihe nutzen oder sich Literatur im Internet-Buchhandel bestellen kann. Favo-
riten lassen sich speichern, personliche Einstellungen kénnen vorgenommen
werden.

Der eLearning-Komplex ,,StudIP* differenziert gruppenspezifisch: Der Be-
nutzer ordnet sich bei dem Log-in als Studierender, Tutor oder Dozent ein
und gelangt auf seine personliche Seite, die er mit Informationen tber sich
selbst anreichern und deren Layout er individuell umgestalten kann. In dem

149 E-Mail der Universititsbibliothek Frankfurt an die Autorin vom 25.06.2007.
150 Ebd.; eine statistische Auswertung ergab, dass weniger als 2 % der Benutzer das Angebot
nutzten.

151 Universitit Bielefeld. URL: http://www.ub.uni-bielefeld.de/.
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Komplex findet sich digitales Kursmaterial, Veranstaltungen kénnen gesucht
und abboniert, Termine verwaltet werden. Hinter einem Briefsymbol verbirgt
sich ein internes, E-Mail-dhnliches Nachrichtensystem, das die Online-Kom-
munikation der ,,StudIP“-Nutzer erméglicht. AuBlerdem wird ein Chat fiir alle
Nutzer angeboten und die Moglichkeit gegeben, geschlossene Chat-Riume
(mit Finladungsfunktion) einzurichten. SchlieBlich konnen Dozenten in dieser
dritten Rubrik ihre Veranstaltungen anlegen und verwalten.

Uber die vierte Rubrik kénnen alle Nutzer von ,,Meine Bibliothek® den
Newsletter der Bibliothek abonnieren. Bis auf diese Rubrik ist fiir alle anderen
ein separates Log-in erforderlich.

Zurich: myETH

,,myETH® ist das Ergebnis einer Fusion zweier Projekte der Eidgendssischen
Technischen Hochschule Zirich (ETH).152 Auf Initiative der Hochschule wur-
den im Frihjahr 2004 deren ,,ETH-Portal“-Projekt und das Bibliotheksprojekt
>MyLibrary@ETH* unter hohem technischem Aufwand vereint, weil Ahn-
lichkeiten in der Zielsetzung und die beiderseitige Auswahl der gleichen Por-
tal-Software ein Zusammengehen naheliegend machte. Die Idee von My-
Library@ETH bestand darin, die Arbeitsprozesse von Studenten, Wissen-
schaftlern und Forschern durch die Implementierung eines personalisierten
Portals optimal zu unterstiitzen. Neben einem fachspezifischen Basisangebot
elektronischer Ressourcen und Suchmdglichkeiten sollte die Méglichkeit gege-
ben werden, einen eigenen elektronischen Handapparat frei zu gestalten und
zu verwalten.

Im Vorfeld der Planung fiihrte die ETH-Bibliothek eine Befragung unter-
schiedlicher Zielgruppen durch. Etwa 45 Personen aus Verwaltung, Lehre und
Forschung dullerten sich tiber ihre Zufriedenheit mit den bibliothekarischen
Dienstleistungen und gaben priferierte Dienste und ihre speziellen Informa-

152 Soweit nichts anderes angegeben ist, beziehen sich alle weiteren Angaben und Zahlen zu
,myETH“ in diesem Kapitel auf: Jutzi-Miller, U./Neubauer, W.: MyLibrary@ETH:
Managing the Resources You Need, IATUL Proceedings, Vol. 14 (2004). URL:
http://www.iatul.org/conference/proceedings/voll4/ fulltexts/ Jutzi%20Muller.pdf;
Neubauer, W.: Von Bibliothekskatalogen zu Wissensportalen. In: Bibliothek - Forschung
und Praxis (2000), H. 3, S. 275-283; Interview ohne Titel mit Wolfram Neubuaer (2004).
URL: http://www.cthwotld.ethz.ch/community/interviews/w_neubauer; Brogle, R.: Das
Tor zur persénlichen ETH. 28.06.2004. URL:
http://www.ethlife.ethz.ch/articles/tages/myeth.html#oben.
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tionsbediirfnisse an.’s3 Auch wurde ihre Haltung gegentiber einem personali-
sierbaren Webportal erfragt. Aus den Ergebnissen schlussfolgerte das Biblio-
theksmanagement:

- Nutzer benétigen nur einen Bruchteil der angebotenen Bibliotheksres-
sourcen und Dienste; dieser Bruchteil ist individuell verschieden.

- Nutzer erwarten einen schnelleren und bequemeren Weg zu den In-
formationen.

- Nutzer wiinschen eine Fokussierung auf ihre individuellen Bedirfnisse,
d. h. Hilfestellung bei der Selektion von relevanten Informationen.

-  Vorhandene Ressourcen und Dienste sind bei den Bibliotheksbenut-
zern oft unbekannt, womit angesichts der oft hochwertigen Qualitit
Handlungsbedarf seitens der Bibliothek hinsichtlich der Werbung be-
steht.

Auf der Basis dieser Schlussfolgerungen entwickelte das eingesetzte Projekt-
team folgende Ziele und Mal3nahmen:

- Bindelung der Inhalte aus verschiedenen Quellen in einem Portal
(Content Aggregation) in Form von Informationspaketen

- Zielgruppenspezifische Aufbereitung und Darstellung des Contents

- Schaffung der Moglichkeit fiir die Nutzer, die Informationsressourcen
selbst zu managen und das bibliothekarische Angebot durch Hinzufu-
gen externer Quellen zu erweitern

- Erleichterung des Zugriffs auf elektronische Ressourcen (primir der
ETH-Ressourcen)

- Forderung der Kommunikation innerhalb der ETH-Community

- Unterstiitzung der Lehre und Forschung an der ETH

Die ermittelten Wiinsche und Erwartungen der Bibliotheksbenutzer hinsicht-
lich der Informationsquellen und Dienstleistungen wurden zu Informations-
und Servicepaketen, sogenannten Channels gebiindelt, die nur zum Teil bib-
liothekarischer Natur waren.

»MyETH® prisentiert sich den Benutzern in 2005 wie folgt: Vor dem Log-in
erscheint zunichst die 6ffentlich zugangliche Startseite. Beim ersten Einloggen
hilt ,,myETH® eine Musterseite (Default Page) mit Inhalten bereit, um dem
Nutzer den Start bei der Einrichtung seiner personlichen Seite zu erleichtern.
Diese Musterseiten sind den 18 Fachbereichen (Departementen) der Hoch-
schule angepasst und kénnen anhand der einzelnen Authentifizierung den

153 Vgl auch Keller, A.: Elektronische Zeitschriften: Was sagen die Nutzerstatistiken aus? In:
B. I. T.online 5 (2002), Nr. 3, S. 213-232, hier S. 218 ff.
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Nutzern zugeordnet werden. Wird die zugewiesene Musterseite jetzt vom Nu-
tzer frei gestaltet, d. h. in eine individuelle ,,myETH"“-Seite umgewandelt, er-
scheint sie bei spiteren Log-ins stets in der neu konfigurierten Form. Ein
Zurick in den urspringlichen Zustand kann jederzeit per E-Mail veranlasst
werden. Auch Gruppen bietet sich hier die Méglichkeit, gemeinsam bendtigtes
Material zu verwalten. So kann z. B. ein Professor fur ein spezielles Seminar
die relevanten Informationen auf der Seite zusammenstellen und den Studen-
ten eine begrenzte Zeit zur Verfiigung stellen.

Der Benutzer kann die im Webportal angebotenen Informationspakete belie-
big auswihlen, verschieben, 16schen oder hinzufiigen. In vielen Fillen ist eine
Editierméglichkeit gegeben, d. h., der angebotene Inhalt kann nach bestimm-
ten Kriterien gefiltert werden, wobei der Benutzer selbst entscheidet, wie viele
Meldungen zu welchen Themen er angezeigt haben mdochte. Auch externe
Links und Dienste kénnen auf der eigenen Seite abgespeichert werden. Das
Layout der voreingestellten Musterseiten ist konfigurierbar. So kénnen Spalten
in ihrer Breite variiert, entfernt oder neu erstellt und mit Inhalt gefillt oder
Hintergrundbilder kénnen ausgetauscht werden. Anfragen, Kommentare oder
Anregungen kann der Nutzer per E-Mail oder via Kontaktseite von myETH
kommunizieren. Auch steht der jeweilige Fachreferent fiir Auskiinfte zur Ver-
figung.

Der Tradition entsprechend ist das Portal grundsatzlich zweisprachig (Deutsch
und Englisch). Nicht gewihrleistet ist die Zweisprachigkeit nur dort, wo In-
halte, die ins Portal integriert werden, ausschlieB3lich in einer Sprache vorliegen.

Die ETH thematisiert in den ,,FAQ® ausdricklich die Sicherheit: ,,Die Ak-
zeptanz und der Einsatz der neuen Technologien basieren auf dem Vertrauen
aller Nutzenden, und dieses Vertrauen muss durch Transparenz und Zuverlds-
sigkeit erst verdient werden. Deshalb ist die Sicherstellung des Datenschutzes
und einer intakten technischen Infrastruktur von groBter Wichtigkeit.” Dem
Benutzer wird weiter die Garantie ausgesprochen, dass personenbezogene
Daten ,,nicht weitergeleitet und nur zur Durchfiihrung und Abwicklung der
von Thnen gewihlten Informationsdienste benotigt™ werden. Schlief3lich sorgt
ein Timeout daftr, dass nach vier Stunden Inaktivitit ein automatisches Log-
out erfolgt.

Nach zwei Jahren Betrieb ist ,,myETH® 2006 auf seine Nutzung hin tberprift
worden, indem die Zahl der Zugriffe auf die jeweiligen Channels ermittelt
wurden. Fur die erste Hilfte des Jahres 2006 ergibt sich ein positives Bild: Ins-
gesamt ist die Akzeptanz des Portals mit etwa 14 000 Nutzern (von ca. 20 000
Universititsangehorigen) im Juni 2006 hoch, die Nutzer- bzw. Nutzungszah-

71



len sind hier eindeutig.’>* Wenn die Nutzung der Angebote insgesamt als Er-
folg gewertet wird, zeigt sich ein weitaus differenzierteres Bild, sicht man sich
die Nutzung der einzelnen Channels an. Das statistische Material ist fir den
Zugriff auf die bibliothekarischen Informationspakete dullerst ungiinstig: Erst
im Mittelfeld befinden sich als erstes bibliothekarisches Angebot die elektroni-
schen Zeitschriften und Datenbanken (weniger als 10 000 Recherchen pro
Monat, im Vergleich dazu an vorderster Stelle der SMS-Channel mit knapp
120 000 Zugriffen), noch weiter abgeschlagen findet sich der Bibliothekskata-
log, gefolgt von den E-Texten, die Dienstleitungen der Bibliothek nehmen gar
einen der letzten Plitze ein.!ss Aus diesen Ergebnissen und aufgrund der Tatsa-
che, dass der Zugriff auf die bibliothekarischen Leistungen iber die Home-
page der Bibliothek anhaltend sehr hoch ist, hat die ETH-Bibliothek Ziirich
die Konsequenz gezogen, sie wird sich mit dem Ausstieg aus dem GroBprojekt
wieder verstirkt auf bibliothekarische Inhalte beschrinken. Das geschieht zur-
zeit iiber die komplette Uberarbeitung der Homepage, die Ende 2007 abge-
schlossen sein soll.

5.4.3 Uberlegungen zu bibliothekarischen Personalisierungskonzepten

Die Beispiele aus Dortmund, Frankfurt, Bielefeld und Zirich zeigen unter-
schiedliche Personalisierungsmodelle. Zunichst unterscheiden sie sich in der
Art der Differenzierung. Einmal wird gruppenspezifisch differenziert (Dort-
mund, Bielefeld), wobei die Position innerhalb der wissenschaftlichen Lauf-
bahn eine Rolle spielt, auf der anderen Seite findet eine fachlich ausgerichtete
Segmentierung statt (Frankfurt, Zirich). Beide Differenzierungsvarianten ha-
ben ihre Berechtigung, indem sie den Bibliotheksbenutzer spezifizieren, zeigen
aber Schwichen, wo die Differenzierung zu gering ausgeprigt ist (Bielefeld)
und wo ihnen die jeweils andere Spezifizierung abgeht (Frankfurt). Ideal ist die
nutzerorientierte Dienstleistung dann, wenn beide Differenzierungsarten fir
die Ausgestaltung des Angebotes herangezogen werden, wie es in Dortmund
angelegt ist. Sinnvoll ist dabei eine gewisse Durchlissigkeit, da die Uberginge
hinsichtlich der Position flieBend und die Erfahrungswerte individuell ver-
schieden ausgeprigt sind: So verfiigen nicht alle Erstsemester oder Studie-
rende im Hauptstudium tber die jeweils gleichen Erfahrungen in der Nutzung
bibliothekarischer Leistungen. Sicherlich ist eine fachspezifische Vorauswahl
tir Wissenschaftler sinnvoller als fir Studierende, die neben einem Hauptfach
noch Nebenficher studieren und zudem oft interdisziplinire Kurse belegen
mussen. Auch ithnen muss jedoch die Méglichkeit gegeben werden, ihre Seite
mit den benoétigten fachspezifischen Inhalten zu speisen. Ein nutzerorientier-

154 Neubauer (20006), S. 279.
155 Ebd., S. 280.
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tes Angebot hat nichts mit starrer Zuteilung zu tun, sondern ermdglicht den
Zugriff auf Fachinformation und andere Dienste und Inhalte, die beliebig er-
weitert, abboniert, verwaltet und entfernt werden koénnen. Die nutzerspezifi-
sche Voreinstellung der Bibliothek ist eine wichtige Hilfestellung. Sie bedarf
jedoch einer Flexibilitit, die dafir sorgt, dass der Nutzer nach der individuel-
len Einrichtung wirklich auf eine Seite gelangt, die das Prifix ,,my* verdient.

Differenzierung erfordert Stringenz in der Ausfithrung. So sollten behinderte
Personen kein eigenes Segment in einer rollenspezifischen Unterscheidung bil-
den, wie es in Dortmund geschiceht, da sich diese Personen auf jeder Stufe der
wissenschaftlichen Laufbahn und in jedem Fachbereich befinden. Vielmehr
gehoren die entsprechenden Angebote auf alle voreingestellten Seiten mit der
Option zur Abwahl. Gleiches gilt fir die Senioren. Fremd wirkt in Dortmund
auch die Differenzierung ,,Frauenstudien®, da es sich bei der tibergeordneten
Segmentierung eindeutig nicht um eine thematische Differenzierung handelt.

Ein zentrales Thema bei der Einrichtung personalisierter Angebote sind die
unterschiedlichen Erfahrungswerte der Nutzer mit Recherchen. Ein OPAC-
Suchformular ohne Suchtipps oder Erklirung der Suche mit Boole’schen
Operatoren kann weder Studienanfingern und noch weniger Schilern zuge-
mutet werden.’s Vergegenwirtigt man sich Fragen, die ein Studienanfinger
hat - Wie schreibe ich Hausarbeiten? Wie suche ich nach Literatur zu meinem
Thema? Welche Datenbanken sind fir mich interessant? —, darf das Angebot
einer Einfihrung in die Recherche nicht vernachlissigt werden. Die Férde-
rung der Medienkompetenz muss in der Anfangsphase des Studiums stehen,
damit diese Kompetenz im Hauptstudium gefestigt ist.

Zur Forderung einer wertschopfenden Zusammenarbeit gehéren sogenannte
Community Building Services wie Chat-Rdume oder Foren sowie unterschied-
liche Kommunikationskanile (Auskunft). Solche Angebote finden sich in Bie-
lefeld und auch in Dortmund.

SchlieBllich erstrecken sich Personalisierungsfunktionen auch auf das Layout-
Management, d. h. auf die Méglichkeit, die Darstellung der Inhalte wunsch-
gemil} zu verandern.

Wie in Frankfurt hat sich vielerorts — ob bei Bibliotheken oder Unternehmen
—gezeigt, dass die gegebenen Moglichkeiten der Personalisierung nur wenig
genutzt werden. Hier stellt sich die Frage nach der Ursache des Desinteresses.
Ein Grund hierfir liegt moglicherweise darin, dass die Angebote zu starr oder

156 Tipps fiir die Suche unter dem Suchformular bietet z.B. die Universititsbibliothek
Koblenz-Landau: http://alephl.uni-koblenz.de/F
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zu beschrinkt gestaltet, benotigte Dienste nicht vollstindig integriert sind.
Fehlen z. B. Basisdienste wie der direkte Zugriff auf das Benutzerkonto oder
der Zugang zu Fernleihe und Dokumentlieferung, bleibt die Personalisierung
Stiickwerk und der Benutzer muss doch wieder auf das allgemeine Angebot
zurtckgreifen.

Eine andere Ursache fiir das Desinteresse an Personalisierungsoptionen kann
darin gesehen werden, dass Personalisierung zu aufwindig fir den Benutzer
gestaltet ist statt ihm mit der Leistung Zeit und Mihe in der Bewiltigung der
Informationsmasse zu sparen. Bei allen personalisierten Angeboten, die dem
Wissenschaftsbetrieb optimale Arbeitsbedingungen versprechen, muss immer
im Auge behalten werden, ob die Theorie der Praxis standhilt. Leicht kann es
passieren, dass der Anbieter den Benutzer mit seinem Angebot iiberfordert
oder aber das Angebot zu wenig attraktiv erscheint, um tberzeugend und mo-
tivierend zu sein. Denn es darf nicht vergessen werden, dass die Einrichtung
einer personlichen Seite zunichst Mithe macht und daher oft gar nicht erfolgt.
Das Angebot wird dann sehr schnell als Misserfolg gewertet. Was und wie viel
einem Benutzer zugemutet werden kann, ist oft eine Gratwanderung, denn
Personalisierung ist zweischneidig: Der Nutzer kann/datf sich seine eigene
Seite einrichten, er muss es aber auch tun. Es gilt daher einmal, die Gewohn-
heit und/oder Bequemlichkeit des Benutzers durch hohe Anreize zu brechen,
zweitens ist zu prifen, inwieweit der Nutzer Gberhaupt in der Lage ist, die An-
gebote optimal zu nutzen bzw. mit ihnen umzugehen. Auch hierzu gehort ein
Maf3 an Kompetenz, das nicht a priori als gegeben gelten kann.

Wenn die Bibliothek nicht das leisten kann, was der Besitzer einer optimalen
personlichen Seite letztlich selbst tun muss, sei es die Einrichtung der Seite
tber ein aufwindiges Checkbox-Verfahren oder tber eine Profilbildung an-
hand eines kontrollierten Vokabulars, muss eine Losung gefunden werden, die
den Benutzer motiviert, titig zu werden. Eine Losung des Problems konnte
sein, im Rahmen gruppen- bzw. fachspezifischer Schulungen Kurse anzubie-
ten, in denen sich die Teilnehmer unter kompetenter Anleitung ihre personli-
che Scite einrichten. Ist diese einmal vorhanden, siecht der Benutzer erst die
Vorziige und wird gerne damit arbeiten. Insbesondere sollte ein solcher Kurs
verstarkt Studienanfingern angeboten werden, und es sollte ein entsprechen-
des Marketing erfolgen, das nicht teuer sein muss, aber 6ffentlichkeitswirksam
ist. Das Ausmal3 der Annahme der Kursangebote sowie regelmal3ige Benutzer-
befragungen werden dann die Frage beantworten konnen, ob der Benutzer
personalisierte Web-Angebote fiir seinen Wertschopfungsprozess wiinscht
bzw. bendtigt, so wie sie sich thm prisentieren. Dann erst wird sich heraus-
stellen, ob die Angebote nicht lediglich eine von der Anbieterseite vermutete
»gute Sache® sind, die zu wenig von den Bedurfnissen der Benutzer weil3. Vor
allem aber stirkt ein solches Kursangebot die Kundenbindung, indem pet-
sonlicher Kontakt und Austausch stattfinden. Nah am Benutzer zu bleiben
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und mit thm zu kommunizieren ist auch bei digitalen Dienstleistungen wesent-
lich, um dessen Erfahrungen, Meinungen und Bedurfnisse herauszufinden.

SchlieBlich sind Fragen zu den Verfahren der Personalisierung zu kliren. Bib-
liotheken begntigen sich bisher vor allem mit expliziten Verfahren. Implizite
Verfahren der Personalisierung wie Data-Mining sind kritisch zu hinterfragen.
Hier ist die Frage zu kliren, inwieweit solche Verfahren im Bibliotheksbereich
winschenswert und sinnvoll sind. Macht es beispielsweise Sinn, Studierenden
auf der Basis ihrer Aktionen im Web personalisierte Angebote zu machen,
wenn sich studienbedingt sehr oft die Themen wechseln? Soll man ihnen dhn-
liche ,,Produkte‘ anbieten mit dem Risiko, dass die Hausarbeit und das Referat
lingst erledigt sind? Eher sind Methoden der automatischen Generierung von
Angeboten fir Wissenschaftler vorstellbar, deren Forschungsgegenstinde
konstanter sind. Es zeigt sich hier deutlich, dass Wissenschaftsportale — anders
als bei Internetportalen der Fall - stark divergierende Zielgruppen einbinden
mussen, was naturgemill Konsequenzen fir Art und Umfang einer Personali-
sierung hat. Auch hinsichtlich der Verfahren entscheidet nicht zuletzt der Bib-
liotheksbenutzer mit dem Mal3 seiner Akzeptanz dariiber, wie weit eine Perso-
nalisierung reichen wird.
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6 Chancen und Grenzen: Abschlieende Bemerkungen

Die Ausgangsfrage des vorliegenden Beitrages war, ob personalisierte Dienst-
leistungen, wie sie das Unternehmenskonzept des Customer Relationship Ma-
nagements vorsicht, auf wissenschaftliche Bibliotheken tbertragbar sind. Die
Erarbeitung der Unterschiede hat gezeigt, dass Personalisierung in Unterneh-
men und Bibliotheken auf verschiedenen Kontexten beruht, d. h. unterschied-
lich motiviert ist und eine andere Zielrichtung besitzt: hier Absatz, Umsatz
und Gewinn, dort Forderung der Wissenschaft und Forschung sowie gesell-
schaftliche Verpflichtung. Damit ist auch die Rolle der Nachfrager jeweils eine
andere. Dennoch spielen betriebswirtschaftliche Methoden und Strategien
aufgrund von Ressourcenknappheiten im Bibliotheksbereich zunehmend eine
wichtige Rolle, und so macht der Blick auf das Kundenbezichungskonzept
(CRM) mit dessen Kernkomponente, der Personalisierung von Produkten und
Dienstleistungen, durchaus Sinn. Das Bibliotheksmanagement kann und sollte
sich passende Grundsitze aus diesem unternehmerischen Bereich nutzbar ma-
chen, darf dabei jedoch den Zweck der eigenen Einrichtung nicht aus den Au-
gen verlieren.

Sind bibliothekarische Dienstleistungen grundsitzlich auf die Befriedigung der
Nutzerbedurfnisse ausgerichtet, kann eine feinere Segmentierung der Ziel-
gruppen, die auf dem verbesserten Verstehen der Wertschépfungsprozesse der
Nutzer basiert, diese Ausrichtung weiter vertiefen und verstirken. Im Endef-
fekt fihrt dies zu personalisierten Angeboten im traditionellen und vor allem
im digitalen Bereich. Bibliotheken spielen in der Wertschépfungskette der
Wissenschaftler durch ihre sekundiren Wertschépfungsaktivititen eine wich-
tige Rolle. Im verstirkt nutzerorientierten Ausbau dieser Aktivititen liegt eine
groBe Chance fur die Zukunft. Die qualitativ hochwertige Unterstiitzung der
Wissenschaft und Forschung ist eine Kernkompetenz der Bibliotheken, die
vom Bibliotheksmanagement aktiver und besser der Offentlichkeit und der
Politik zu vermitteln ist. Denn allen Unkenrufen und Beerdigungsimperativen
zum Trotz'5 werden Bibliotheken auch zukinftig fiir die wissenschaftliche
Arbeit benétigt: fir den (iberwiegend) kostenlosen Zugriff auf Medien aller
Art, fur die hochwertige ErschlieBung insbesondere der digitalen Informatio-
nen sowie fir deren Langzeitarchivierung.

Ergeben sich einerseits durch Personalisierung von bibliothekarischen
Dienstleistungen grofle Chancen, lassen sich andererseits Grenzen feststellen.
Personalisierung hat naturgemil} die Tendenz zur Vereinzelung. Unternehmen

157 Albrecht, Chr.: Begrabt die Bibliotheken! Unser Kulturauftrag ist die Digitalisierung. In:
F. A. Z., Feuilleton, 16.04.2002, S. 43. Vgl. auch Raffelt/Suhl-Strohmenger (2002), H. 3, S.
233-244. URL http://www.b-i-t-online.de/archiv/2002-03/fach3.htm.
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sprechen den Einzelnen an, um ihn zum Kauf eines Produktes oder einer
Dienstleistung zu bewegen. Im Wissenschaftsbereich dagegen muss diese Ver-
einzelung mit gemeinschaftsbildenden Strukturen verkntpft bleiben, von de-
nen sich die Wertschépfung der Nutzer niahrt. Personalisierung ist hier als in-
tegraler Bestandteil groBerer Zusammenhinge zu begreifen und darf daher
keinesfalls alleiniges Ziel einer Nutzerorientierung sein. Personalisierung und
Gemeinschaftsbildung stehen in einem Spannungsverhiltnis zueinander: Per-
sonalisierung darf nur so weit reichen, als sie freies Agieren in der wissen-
schaftlichen Gemeinschaft nicht behindert. Zuteilung bzw. Vorenthaltung von
Leistungen oder massive Manipulation durch Werbung — wie es im CRM
durchaus vorgesehen ist - haben hier nichts verloren. Denn die Titigkeit des
Studierens und Forschens kann nicht ersetzt werden durch technische Tools,
die Empfehlungen abgeben und Informationen zuteilen oder fernhalten. Hier
liegt eine Gefahr der Einseitigkeit (,,Fachidiotentum®), der Manipulation und
einer wie immer auch gearteten Beschrinkung. Wissenschaftlicher Diskurs ist
ein lebendiger Prozess und kein Produkt, das bis ins Letzte kategorisiert wer-
den kann. Auch schlieBen bibliothekarische Dienstleistungen nicht beim
,,Endverbraucher® ab wie ein neuer Haarschnitt, sondern zeichnen sich durch
Kontinuitit aus, indem Wertschépfungsprozesse iiber das Publizieren der wis-
senschaftlichen Ergebnisse ineinander laufen und neue Prozesse generieren.
Personalisierte Dienstleistungen haben die Funktion, dem Bibliotheksbenutzer
optimale Hilfestellung fir seinen personlichen Arbeitskontext zu geben, und
haben ihre Grenze dort, wo sie fiir den Nutzer zum Korsett oder Storfaktor
werden.

Eine psychologische Grenze liegt in der Akzeptanz der Datennutzung durch
Personalisierungstechnologien bzw. -methoden. Bedirfnisbefriedigung, die
Daten erfordert, und Schutz der Privatsphire haben meist einen gleich hohen
Stellenwert bei den Kunden und Nutzern. Das Customer Relationship Mana-
gement bedingt den glisernen Menschen. In wissenschaftlichen Bibliotheken
sind allein die Daten zu ermitteln, die notig sind, um effektive Supportdienste
anbieten zu konnen. Gilt fir Unternehmen das Motto ,,So viele Daten sam-
meln wie moglich®, heillt es fir den wissenschaftlichen Bereich zusitzlich ,,So
wenig wie notig®. Nicht das technisch Machbare aus Griinden des Profits,
sondern das fiir die Wissenschaft Notwendige und Verantwortbare ist gefragt.

Rechtliche Grenzen fiir die Personalisierung ergeben sich aus den Daten-
schutzgesetzen, die den Bibliotheken den Rahmen abstecken. Zwar gelten
auch fir Unternechmen Grenzen beziiglich personenbezogener Daten, den-
noch agieren diese oftmals am Rande der Legalitit.

Erfolgreiches Customer Relationship Management greift in simtliche Prozesse

des Unternechmens ein und stellt den Kunden in den Mittel- und Ausgangs-
punkt aller Manahmen, die auf die Bedirfnisbefriedigung der Kunden, d. h.
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auf Personalisierung zielen. Da personalisierte Dienstleistungen in wissen-
schaftlichen Bibliotheken nur zusitzliche Angebote sein konnen und biblio-
thekarische Angebote nur bedingt von der Nachfrage der Nutzer abhingen!ss,
werden die klassischen Organisationsstrukturen weitgehend bestehen bleiben.

Das Konzept des Beziehungsmanagements von Unternehmen zielt darauf ab,
dem Kunden grofite Aufmerksamkeit entgegenzubringen. Diese starke Hin-
wendung zum Kunden muss sich heute auch das Bibliotheksmanagement be-
zuglich seiner Dienstleistungen zu eigen machen: Den Nutzer besser kennen-
zulernen, offen fir seine Belange zu sein, Flexibilitit nicht nur situativ zu
zeigen, sondern als Grundeinstellung zu verinnerlichen, sind die Erfordernisse
der Gegenwart und Zukunft. Nicht allein das Optimieren der internen Ge-
schiftsprozesse sollte im Vordergrund stehen, sondern die Dienstleistung am
Nutzer, dessen Probleme adiquat und fir seine Arbeit effektiv in den sich
indernden Studien- oder Lebensphasen zu losen sind. Erfahrungen der Bib-
liothekare im Unterstiitzen der Nutzer sind nur soweit gut, als sie innerbe-
trieblich kommuniziert werden und durchlissig fir Verinderungen bleiben.
Die Aufmerksamkeit dem Kunden gegentiber erstreckt sich im Customer Re-
lationship Management auch auf die Mitarbeiter und die Fihrung. Uber den
Tellerrand der eigenen Abteilung zu schauen, hilft, festgefahrene Organisati-
onsstrukturen zu lockern und abgeschottete Riume zu 6ffnen.

Trotz des Kostendrucks sollten wissenschaftliche Bibliotheken ihre Standard-
Leistungen um personalisierte Angebote erginzen, wollen sie die Beziehung zu
den Nutzern festigen. Ein grofles Potenzial liegt in wissenschaftlichen Porta-
len, in denen personalisierte Unterstiitzungsfunktionen neben Funktionen ge-
meinschaftsbildender Ausprigung stehen.’® Ein gut durchdachtes, effektiv
implementiertes Portal ist weitaus leistungsstirker im Hinblick auf wissen-
schaftliches Arbeiten als die Angebote kommerzieller Content-Provider. Damit
konnen Bibliotheken Nutzer binden und souverin der Konkurrenz standhal-
ten bzw. thren Anteil auf dem verinderten Informationsmarkt festigen. Denn
die spezifischen Leistungen der Bibliotheken sind keinesfalls obsolet, und

158 So spielen vor allem der vorhandene Etat, der jeweilige Sammelschwerpunkt der
Bibliothek, die Ausrichtung der Lehrstiihle sowie die Qualitit der Medien in der
Erwerbungspolitik eine Rolle.

159 Uber den Aufbau neuer Informationsinfrastrukturen vgl. Digitale Bibliotheken:
Rahmenbedingungen, Perspektiven, Anforderungen und Empfehlungen zur Neuordnung
von Strukturen der Information und Kommunikation in den Wissenschaften.
Positionspapier der Initiative Information und Kommunikation (IuK) der
Wissenschaftlichen Fachgesellschaften in Deutschland. Entwurf vom 09.09.2001. URL:
http:/ /www.iuk-initiative.otg/documents/dighib09092001/; vgl. auch Schoning-Walter,
Chr.: Information vernetzen — Wissen aktivieren. Strategisches Positionspapier zur Zukunft
der wissenschaftlichen Information. Hrsg. vom Bundesministerium fiir Bildung und
Forschung (2003). URL: http://www.iwi-iuk.org/iuk2003/program/schoening/ppt/.
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»eine Kommerzialisierung wiirde nicht als primires Ziel die fur die Wissen-
schaft erforderliche umfassende Informationsversorgung haben*ie,

Noch sind die Dienstleistungen in den deutschsprachigen wissenschaftlichen
Bibliotheken zu gering zielgruppenspezifisch ausgeprigt. Das Interesse an ei-
ner Personalisierung von Dienstleistungen ist zwar vorhanden, allein es fehlt
an einer umfassenden Umsetzung der in diese Richtung gehenden Visionen,
die sich nicht in technischen Implementierungen erschépfen darf. Die Chan-
cen einer Neuorientierung durch ein Beziehungsmanagement, wie es das
Customer Relationship Management darstellt, sollten genutzt werden, wenn
auch - wegen des Kulturauftrags - unter anderen Vorzeichen.

160 Digitale Bibliotheken (2001).
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