KONZEPTION UND DURCHFUHRUNG EINER
NICHTNUTZER-BEFRAGUNG
ALSMARKTFORSCHUNGSINSTRUMENT DER
HAMBURGER OFFENTLICHEN
BUCHERHALLEN

Hausarbeit
zur Diplomprifung
an der
HOCHSCHULE FUR ANGEWANDTE WISSENSCHAFTEN

Fachbereich Bibliothek und Information

vorgelegt von
ANDREA TEPEST

Hamburg, Ma 2006



Referent: Prof. Gudrun Laubach
Korreferent: Christoph Herick



Zusammenfassung

Die Durchfihrung einer Benutzerbefragung wird haufig in Bibliotheken angewendet,
um die Benutzerstruktur, das Benutzerverhaten und die Benutzerzufriedenheit zu
ermitteln. Anhand der gewonnenen Ergebnisse, hat die Bibliothek die Mdglichkeit
ihre Angebote auf die Winsche der Benutzer abzustimmen.

Bei einer Nichtnutzer-Befragung hingegen soll herausgefunden werden, aus welchen
Griinden die Nichtnutzer nicht in die Bibliothek kommen, welche Meinung sie Gber
die Bibliothek haben und ob es M&glichkeiten gibt, diese Menschen als Kunden ge-
winnen zu konnen.

In dieser Arbeit wird eine Nichtnutzer-Befragung fiir die Hamburger Offentlichen
Bicherhallen durchgefihrt. Sie soll dabei helfen, Mal3nahmen zu finden, um ver-
mehrt Nichtnutzer fir Bibliotheksnutzung zu gewinnen.
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1 Einleitung

Die Lage der Offentlichen Bibliotheken hat sich in den letzten Jahren stark verandert.
Bis zu Beginn der 1980er Jahre wurden sie stark gefordert und die Ausleithzahlen
stiegen an. Dann gab es eine Reihe von Sparmal3nahmen, die bis zur heutigen Zeit
nicht geendet haben, sondern vielmehr noch gesteigert wurden. Die Bibliotheken
mussten Personal kiirzen, konnten weniger Medien erwerben, mussten die Offnungs-
zeiten reduzieren und hdufig sogar Zweigstellen schlief3en. Dies fuhrte zu einer ab-
nehmenden Zahl von Ausleihen, da die Bibliotheken einen Attraktivitétsverlust hin-

nehmen mussten.

Betrachtet man die Deutsche Bibliotheksstatistik, erkennt man jedoch, dass nicht nur
bei den von den Sparmal3nahmen betroffenen Bibliotheken die Ausleihzahlen zu-
rickgingen, sondern auch bei anderen, die von keinen Kirzungen betroffen waren.
Daraus lasst sich ableiten, dass hohe Finanz- und Personalmittel nicht automatisch zu
hohen Ausleihzahlen fuhren, sondern auch bibliotheksinterne sowie externe Faktoren
eine Rolle spielen. (Vgl. DEUTSCHES BIBLIOTHEKSINSTITUT 1987)

Hinzu kam die Verénderung der Informations- und Medienwelt. Friiher gab es ledig-
lich das gedruckte Wort, heutzutage jedoch haben sich auch die Bedirfnisse der
Menschen durch die Entwicklung der NBM (= Non Book Media) und des Internets
verandert. Um nun herauszufinden, was genau die Bedurfnisse der Menschen erfuil-
len kann und wie eine Gffentliche Bibliothek darauf eingehen kann, sollte Marktfor-
schung betrieben werden.

Die Bibliothekare werden deshalb in zunehmendem Mal? Instrumente z.B. des Mar-
keting und der Leistungsmessung einsetzen miissen, Marktforschung und Offent-
lichkeitsarbeit betreiben und die Ablauf- und Aufbauorganisation optimieren, um die
knappen Finanzmittel moglichst nutzerorientiert und effizient einzusetzen.
(BUNDESVEREINIGUNG DEUTSCHER BIBLIOTHEKSVERBANDE 1994)

Genau das haben die Hamburger Offentlichen Biicherhallen erkannt und aus diesem
Grund trotz Sparmal3nahmen eine Marketingabteilung eingerichtet. Dort wird mo-
mentan eine Marktanalyse durchgefiihrt und daraus werden Mal3nahmen ermittelt.

Hierzu sollten zunachst die Bedurfnisse der Bevdlkerung festgestellt werden. Aus



diesem Grund wurden drei Befragungen durchgefihrt. Zuerst wurden die derzeiti-
gen aktiven Kunden in einer Kundenbefragung befragt. Anschlief3end wurden die
Nicht-mehr-Benutzer befragt und schliefllich wurden die Uberhaupt-Nicht-Benutzer
befragt. Die Ergebnisse dieser Befragung sind in dieser Arbeit ausfuhrlich darge-
stellt.

Es handelt sich hierbei um eine empirische Erhebung, die sich in einen theoretischen
und einen praktischen Tell gliedert. Im ersten Tell wird auf Begriffe wie Benutzer-
forschung und Nicht-Benutzer-Forschung eingegangen und es wird erléautert, inwie-
weit eine Nicht-Benutzer-Befragung as Marktforschungsinstrument verstanden wer-
den kann. Es folgt eine Darstellung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen, ihrer
neuen Marketingabteilung und der Ergebnisse der Benutzer- und Nicht-mehr-
Benutzer-Befragung. Im praktischen Teil wird auf die Planung und Durchfihrung
der Untersuchung eingegangen, in der schwerpunktmaldig die Ergebnisse dargestellt
sind.

Im Anhang befinden sich der Pretest-Fragebogen, die Endfassung des Fragebogens,
der Codeplan, Kommentare zu der Befragung und ein Auszug aus der Gebiihrenord-
nung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen.

Die Begriffe Benutzer, Nutzer und Kunde werden synonym verwendet, ebenso wird
bei den Begriffen Nichtnutzer, Nicht-Benutzer und Uberhaupt-nicht-Benutzer ver-
fahren.

An dieser Stelle mdchte ich allen Menschen danken, die mir bel der Durchfihrung
der Befragung geholfen haben!



2 Benutzerforschung

Bereits Ende der 1960er Jahre wurde mit der Benutzerforschung begonnen. Mit der
Methode der empirischen Sozialforschung erkundete man die Benutzerstruktur und
das Benutzerverhalten. Dies erfolgte mittels Fragebogen oder durch heimliche Beo-
bachtung. Bel der Erforschung des Benutzerverhaltens stellt sich die Frage, ob die
Bibliothek sich tatsichlich dem Benutzerverhaten, also den Winschen und Forde-
rungen der Befragten anpasst oder ob es zu erwarten ist, dass sich das Benutzerver-
halten der Bibliotheksstruktur anpasst. Benutzerforschung muss zum richtigen Zeit-
punkt und zum richtigen Ort erfolgen, besonders die vergleichende Benutzerfor-
schung. Sie muss auch ofter Gberprift werden, d.h. es ist empfehlenswert Befragun-
gen regelmaldig durchzufthren. Mit der Benutzerforschung soll entweder ein alge-
meines Bild des Benutzerverhaltens ermittelt werden oder sie soll als Hilfsmittel fur
konkrete Entscheidungen dienen. Bel entscheidenden Veranderungen kann man
hiermit das Risiko kalkulierbar machen.

Wichtig fur die Benutzerforschung sind auch die Benutzungsstatistik, die die Benut-
zungsentwicklung erkennbar macht und die Benutzerstatistik, die einer der Leis
tungsnachweise der Bibliothek ist. FUr die Benutzungsstatistik missen so beispiels-
weise regelmaliig die Menge der ausgeliehenen Bande, die Orts-, Fern- und Sonder-
auslethe und die Kopierauftrage ermittelt werden.

Haufig ist die empirische Benutzerforschung eine Ergénzung der Benutzungsstatistik
und kann dabei helfen zu verhindern, dass Benutzer' zu Nicht-Benutzern werden.
(Vgl. KLUTH 1979)

2.1 Nicht-Benutzer-For schung

Wie Kluth bereits 1979 feststellte, kann die Nicht-Benutzer-Forschung unter Um-
sténden genauso wichtig bzw. sogar wichtiger sein als die Benutzerforschung. Im
Rahmen der Nicht-Benutzer-Forschung sollen die Grinde ermittelt werden, aus de-
nen Menschen nicht in die Bibliothek gehen. Sind es die aul3eren Umstande der

! Zugunsten einer besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit auf die grammatikalische weibliche Form
verzichtet.



Nicht-Benutzer oder liegt der Grund bei der Bibliothek? Haufig ist eine schlechte
Meinung Uber die Bibliothek, die sie vom Horensagen oder durch einen kurzen Be-
such gewonnen haben, Grund fur die Nichtnutzung. Weiterhin kommt es darauf an,
welche Art von Benutzer die Nicht-Benutzer wéren. Benttigten sie beispielsweise
bestimmte Fachliteratur und wéren somit auf einen Prasenzbestand angewiesen,
wiurde eine offentliche Bibliothek fur sie vielleicht nicht die richtige Wahl darstellen.
Diese Benutzer wirden eher auf eine wissenschaftliche Bibliothek ausweichen. Viele
Nicht-Benutzer &uf3ern in Befragungen, dass sie nicht in die Bibliothek gehen, weil
es dort nichts gibt, was sie brauchen. Die Aussage ist vage, aber es muss die Frage
gestellt werden, woher diese Meinung kommt. Dann gibt es noch Nicht-Benutzer, die
gar nicht wissen oder denen nur am Rande bewusst ist, dass es 6ffentliche Bibliothe-
ken gibt. Hier sollte im Rahmen der Nicht-Benutzer-Forschung ermittelt werden, ob
es Moglichkeiten gibt, diese Nicht-Benutzer zu Benutzern zu machen. Haufig ist es
auch ein Beitrag der Nicht-mehr-Benutzer, dass das Image der Bibliothek schlecht
ist, da sie enttauscht wurden und diese Meinung weitergeben. Aus diesem Grund ist
es ebenfals sinnvoll, eine Kartei fur Nicht-mehr-Benutzer in der Bibliothek anzule-
gen, um die Moglichkeit zu haben, diese nach den Griinden zu befragen. In solchen
Befragungen wird nicht nur Kritik getibt, haufig liegt der Grund der Nicht-mehr-
Nutzung der ehemaligen Benutzer einfach nur an einem Umzug. (Vgl. KLUTH
1979)

2.2 Definition Benutzer / Nicht-Benutzer

In der heutigen Zeit werden Benutzer einer Bibliothek hdufig Kunden genannt, die
das Angebot der Bibliothek entweder durch Ausleihen oder auch vor Ort nutzen.
Nicht-Benutzer sind dementsprechend Personen, die nicht in die Bibliothek gehen
und das dort zur Verfigung stehende Angebot nutzen. Es ist natiirlich schwierig, die
Benutzer in Statistiken einzubringen, die keine Kundenkarte besitzen, aber dennoch
regelméaldig z.B. Zeitungen in der Bibliothek lesen. Deswegen sind in dieser Arbeit,
wenn von Benutzern die Rede ist, immer die Personen gemeint, die eine gultige
Kundenkarte der Hamburger Offentlichen Biicherhallen besitzen. Kluth unterschei-

det bei den Benutzern zwischen ,,Hiufig-Benutzer” und ,,Selten-Benutzer, bei den



Nicht-Benutzern  zwischen ,,Uberhaupt-nicht-Benutzer und ,,Nicht-mehr-
Benutzer. Die Nicht-Benutzer sind in dieser Arbeit die ,,Uberhaupt-nicht-Benutzer",
d.h. die Personen, die zu keiner Zeit eine Kundenkarte der Hamburger Offentlichen
Biicherhallen besessen haben, unabhidngig davon wie oft sie bereits in einer der Bii-

cherhallen waren. (Vgl. KLUTH, 1979)

3 DieHamburger Offentlichen Biicherhallen

Eine Offentliche Bibliothek ist eine Ei nrichtung, die von der Offentlichen Hand e
tabliert, unterstiitzt und finanziert wird, sei es durch eine lokale, regionale oder nati-
onale Behorde oder eine andere 6ffentliche Einrichtung. Sie bietet mittels verschie-
denster Medien und Dienstleistungen Zugang zu Wissen, Information und Kreativi-
tét und steht der gesamten Offentlichkeit offen, unabhangig von Rasse, Nationalitét,
Alter, Geschlecht, Sprache, Behinderung, wirtschaftlichem und beruflichem Status,
Beschéftigungssituation und Ausbildung. (IFLA 2001)

Offentliche Bibliotheken unterscheiden sich von wissenschaftlichen darin, dass sie
Ressourcen und Dienstleistungen fur die allgemeine Bevolkerung anbieten. Sie sind
zustandig fur die allgemeine Bildung und Informationsversorgung und gelten als
Kultureinrichtung fir die gesamte Bevolkerung. Im Gegensatz zu Archiven, die
durch ein Archivgesetz geregelt werden, gibt es in Deutschland kein Bibliotheksge-
setz, weswegen es keine einheitliche Literaturversorgung gibt.

Das wichtigste Ziel einer Offentlichen Bibliothek ist die Bereitstellung von Dienst-
leistungen und verschiedener Medien, um die Bedurfnisse der Menschen nach Bil-
dung, Information, aber auch nach Freizeitgestaltung und Unterhaltung zu erfillen.
(Vgl. IFLA 2001)

Die Hamburger Offentlichen Biicherhallen nehmen im Einzelnen folgende Aufga-

benschwerpunkte wahr?:

e Auswahl, Bereitstellung und Vermittlung eines aktuellen Medien- und Infor-

mationsangebots fur die schulische und berufliche Aus-, Fort- und Weiterbil-

% Quelle: Hamburger Offentliche Biicherhallen



dung, fur die personliche, gesellschaftliche und kulturelle Orientierung, Le-

bensgestaltung und Alltagsbewaltigung sowie Unterhaltung

e Beratung, Informations- und Wissensmanagement durch Erschlief3ung von
Qualitat, Aktualitdt, Unabhangigkeit und Zuverldssigkeit von Informationen

e AuRerschulische Leseforderung und Aktivitéten zur Sicherung der Kultur-
technik Lesen als Schllsselqualifikation

e Vorhaltung avanciertester Informations- und Kommunikationstechnik sowie
Kompetenzvermittlung im Umgang mit neuen Medien und Informationstech-

nologien

Die Zentralbibliothek der Hamburger Offentlichen Blicherhallen befindet sich seit
dem 23.01.2004 am Huhnerposten, direkt neben dem Hauptbahnhof. Ein erneuter
Umzug erfolgt voraussichtlich Ende 2008, wenn die Zentrabibliothek gemeinsam
mit der im Dezember 2005 neuertffneten Jugendbibliothek in den Neubau auf dem
Domplatz umziehen wird. Zurzeit gibt es 37 Zweigstellen der Offentlichen Biicher-
hallen, die in ganz Hamburg verteilt sind. Dazu kommen die beiden Hamburger Bu-
cherbusse, die in den Bezirken Harburg und Bergedorf mit jeweils ca. 5000 Medien
aus den Bestanden der Offentlichen Biicherhallen fahren. Weiterhin bietet die schul-
bibliothekarische Arbeitsstelle Fachberatung fur Schulen, die vorhaben eine eigene
Schulbibliothek einzurichten. Mit ihrem Lesekistenprojekt ist sie darlber hinaus
wichtiger Partner bel der Lesefdérderung in Hamburger Schulen. Aul3erdem betreut
die Abteilung Justiz Anstaltsblichereien (JAB) der Fachstelle in den acht Justizvoll-
zugsanstalten in Hamburg 13 Buchereien. Finanziert werden diese durch die Ham-
burger Justizbehdrde und vor Ort werden sie von den Insassen betreut. Die JAB-
Mitarbeiter fihren regelméaldige Leserberatungen durch und erneuern, reparieren und
|6schen einmal im Jahr die Buchbestande.

3.1 Geschichte der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

Die erste ¢ffentliche Blicherhalle wurde von der Patriotischen Gesellschaft gegriindet
und 1899 mit Dr. Gottlieb Fritz als Leiter an den Kohlhdfen eréffnet. Der Anfangs-



bestand betrug 6000 Bénde. 1910 wurde die Freihand-Ausleihe getffnet, zunachst
nur fUr die belehrende Literatur. Zehn Jahre spéter trennte sich die Blicherhalle von
der Patriotischen Gesellschaft, wurde zu der Stiftung Offentliche Biicherhallen und
erhob seitdem Lesegebihren. Die erste Gesamtfreihand-Ausleihe in Deutschland gab
es 1933 in der Bicherhalle Hamburg-Eppendorf. Im Jahre 1937 trat das ,,Grof3-
Hamburg-Gesetz*“ in Kraft, das eine VergroBerung des Bibliotheksnetzes zur Folge
hatte. Die Hamburgische Fachstelle fiir das Volksbiichereiwesen wurde gegriindet.
1941 gab es bereits 18 Stadtteilbiichereien und 57 nebenamtlich geleitete Biichereien.
Im Jahre 1961 wurde zum ersten Mal eine Fahrbiicherei eingesetzt, die im Alten
Land® elf Ausgabestellen hatte, womit 1966 die Zahl der Stadtteilbiichereien 54 be-
trug. Dazu kamen nun auch zwei Fahrbichereien und 41 von der Fachstelle betreute
Ausgabestellen. Im September 1971 ertffnete die Zentralbibliothek der Hamburger
Offentlichen Bicherhallen am Getrudenkirchhof / RosenstraRe. Dort wurden die
Dienststellen Hauptverwaltung, Zentralkatalog, Lektorate, Fachstelle, technische
Abteilungen und Betriebsrat zusammengefasst.

Im Jahre 1987 wurde auf automatische Datenverarbeitung umgestellt. Es gab mitt-
lerweile eine Zentralbibliothek, eine Musikblcherel, 56 Stadtteilblichereien und 82
neben- oder ehrenamtlich durch die Fachstelle betreute Blichereien, davon 19 in den
Justizvollzugsanstalten und drei Autobtichereien. 1993 ertffnete in den Zeisehallen
eine Film- und Videobibliothek. In den Jahren 1996 und 1997 wurden elf Stadtteil-
btichereien aufgrund finanzieller Einsparungen geschlossen, jedoch erdffnete 1997
die Kinder- und Jugendbibliothek Kolibri, die sich die Tragerschaft zum ersten Mal
mit einem Forderverein, dem ,,Biicherhalle Mittelweg e. V., teilte. 1999 feierten die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen 100-Jihriges Jubildum, im gleichen Jahr wur-
de in den Rdumen der Biicherhalle Kohlhofen ein Internet-Center erdffnet. Bereits
im Jahr danach bekamen die Biicherhallen 1 Million DM fiir eine Internet-Offensive.
Gleichzeitig wurde auch eine Comic-Spezialabteilung erdffnet. Im Jahr 2001 beka-
men alle Biicherhallen Internet Stationen und Ende 2001 wurde ein Internetportal mit
einer Kinder- und Jugendhomepage er6ffnet. Schon 2002 wurde das Internet-Center

wieder geschlossen, jedoch wurde ein neuer Surfpool in der Zentralbibliothek eroff-

® Gebiet siidlich der Elbe



net, in dem der Service ,,Wireless Internet™ angeboten wird, d.h. die Benutzer haben
die Moglichkeit mit ihrem eigenen Laptop in das Internet zu gehen. 2003 wurden die
Biicherhallen Kolibri und Grindel geschlossen und die Zentralbibliothek zog in die
Néhe des Hauptbahnhofs, am Hiihnerposten. Dort eroffnete sie Anfang 2004 in gro-
eren Raumen, weswegen die Film- und Videobibliothek aus den Zeisehallen eben-
falls dorthin umzog. Im gleichen Jahr erdffnete auch die Kinderbibliothek (Kibi) in
den Rdumen der Biicherhalle am Grindel. Im Jahr 2005 mussten weitere fiinf Bii-
cherhallen aufgrund finanzieller Einsparungen geschlossen werden, jedoch wurde in
den Zeisehallen in Altona die neue Jugendbibliothek im Dezember 2005 erdffnet, um
auch die Bediirfnisse der Jugendlichen und jungen Erwachsenen erfiillen zu kdnnen.
Das Konzept ist auf die Freizeitinteressen der Jugendlichen ausgerichtet, d.h. z.B.
dass das multimediale Angebot dort grofBer ist. Verhindert werden soll hiermit der so
genannte ,,Leseknick®, der bei vielen Jugendlichen zu Beginn der Pubertit einsetzt,
was dazu fiihrt, dass sie die Bibliothek nicht mehr besuchen.

(Vgl. GRETZSCHEL 1999; SCHWEMER-MARTIENSSEN 2006)

3.2 Kennzahlen der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

Angebot: 2004 2005
Anzahl der Bibliotheken am 31.12. 43 39
davon: Fahrbibliotheken 2 2
Anzahl bereitgestellter Medien 1.761.882 1.690.389
Medienzugénge 219.237 220.749
Medienldschungen 237.622 257.583
Anzahl der Veranstaltungen 4.690 4,799
davon Klassenfihrungen 2.202 2.315

Audlehen:
Medienausleihen 10.795.394 11.577.062
Umsatz (Audeihe durch Bestand) 6,1 6,8




Finanzen: 2004 2005
Gesamtaufwand in EUR 28.926.000 | 29.324.000
davon Medienmittel in EUR 2.500.000 2.545.000
Eigene Ertrage 3.544.000 3.801.000
Eigenfinanzierungsquote in % 13,7 13,4

Stand: 31.12.2005 (SCHWEMER-MARTIENSSEN 2006)

3.3 DieMarketingabteilung der Hamburger Offentlichen Biicher hallen

Im Januar 2005 wurde bei den Hamburger Offentlichen Biicherhallen eine eigene
Marketingabteilung eingerichtet, um die Arbeit der Bicherhallen noch effektiver zu
kommunizieren, aber auch um das Unternehmen HOB noch starker an den Bediirf-
nissen der Kunden bzw. am Markt auszurichten. Bis dahin waren die Bucherhallen
hauptsachlich im Gespréch, wenn es um Einsparungen oder Schliefiungen ging.
Deswegen sollte das Marketing nun breiter und systematischer angelegt werden. Der
Marketingbereich ist eine Stabstelle der Direktion und hat beratende Funktion. Es
gilt die Prinzipien des Marketings an die Besonderheiten von Bibliotheken anzupas-
sen.

Im Marketingkonzept sind die jeweiligen Ziele der Bibliothek zur Ansprache von
Zielgruppen und zur Planung von Ausstellungen und Veranstaltungen definiert, die
den Erwartungen der jeweils betroffenen Zielgruppe entsprechen miissen.
(WINDAU 1997)

3.3.1 Aufgaben und Zideder Marketingabteilung

Die Orientierung der Marketingplanung erfolgt am klassischen Prozess, in dem fol-

gende Fragestellungen beantwortet werden sollen:

1. Funktionsbestimmung (Was ist unsere Aufgabe?)
2. Marktanalyse (Wo stehen wir?)

3. Prognose (Wohin geht die Entwicklung?)

4. Zielfestlegung (Was wollen wir erreichen?)
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5. Strategieplanung (Welche grundlegende Richtung wollen wir verfolgen?)
6. Detail planung (Welche Mal3nahmen ergreifen wir?)
7. Realisation und Kontrolle (Haben wir das Ziel erreicht?)

Fir die Marktanalyse wurden eine Kundenbefragung und eine Nicht-Mehr-Kunden-
Befragung durchgefiihrt, ein weiterer Baustein ist die in dieser Arbeit durchgefiihrte
Nicht-Benutzer-Befragung. Anhand der Ergebnisse dieser Befragungen wird ein
Malinahmenkatalog erstellt, um die angesprochenen Anregungen und Kritiken der
Kunden bzw. Nichtkunden, insofern das méglich ist, umzusetzen.

Bel der Prognose kommt vor alem auch die Abhéngigkeit vom Zuwendungsgeber
zum tragen. Auch in Zukunft kénnen Kirzungen bei den Zuwendungen nicht ausge-
schlossen werden, sondern sind bei der Entwicklung der allgemeinen Haushaltslage
sogar eher wahrscheinlich. Gleichzeitig macht der Wandel der Gesellschaft und da-
mit einhergehend die veranderten Kundenbedirfnisse eine Neupositionierung der
Bicherhallen notwendig. Um die neuen Bedirfnisse der Kunden auch weiterhin er-
fiillen zu kénnen, muss die ,,herkdmmliche Leihbibliothek® zum Ansprechpartner in
allen Informations- und Wissensfragen werden und dies auch im Bewusstsein der

Bevdlkerung verankern.

Es wurden 4 Ziele festgelegt™:

1. Kundenbindung und Nutzungsintensivierung: Hierbel soll der Rucklauf der
Kundenzahlen in den einzelnen Kundengruppen minimiert werden.

2. Imageverbesserung / Steigerung des offentlichen Bekanntheitsgrades: An-
hand der Auswertungen der Befragungen sollen Mal3nahmen getroffen wer-
den, die zu einer Imageverbesserung und einer Steigerung des 6Gffentlichen
Bekanntheitsgrades fuhren.

3. Erhdhung der Eigeneinnahmen, durch Sponsoring, Werbekooperationen,
Lastschriftverfahren etc.

4. Neukundengewinnung / Erschlief3ung neuer Zielgruppen

* Quelle: Marketingabteilung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen
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3.3.2 Ergebnisse der Nutzerbefragung

In dem Zeitraum vom 20.06.2005 bis zum 02.07.2005 wurden in 21 Hamburger BU-
cherhalen und der Zentralbibliothek Fragebogen ausgelegt, um die Kunden der
Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu befragen. Die Beantwortung des Fragebo-
gens war zusétzlich online moglich. Es wurden 1.585 gultige Fragebdgen abgegeben.
Ziel der Befragung war es zu ermitteln, inwiefern das Medien- und Serviceangebot
der Hamburger Offentlichen Biicherhallen bekannt ist und welches Image die HOB
haben. Weiterhin sollten die Ergebnisse dazu dienen, weitere Marketingmal3nahmen
zu erfassen und as Basis fur eine Vergleichsmessung dienen, die fur Ende 2006 ge-
plant ist.

Die Ergebnisse zeigten, dass das Medien- und Serviceangebot Uberwiegend bekannt
ist und auch genutzt wird. Ausnahmen hierbei sind der E-Mail Newsletter, DigiBib,
W-LAN, der Bestsellerservice, die Medien fur Beruf und Karriere und die Aktivita
ten der Lesefdrderung. Die Veranstaltungsangebote sind mit 63% zwar sehr bekannt,
werden jedoch nur wenig (17%) genutzt.

Das Image der HOB wurde positiv beurteilt, so gaben tiber 80% an, dass die Biicher-
hallen immer oder meistens aktuell (86%), engagiert (85%), serviceorientiert (82%),
kundenfreundlich (87%) und zuverléssig (91%) sind. Immerhin noch mehr als die
Hélfte der Befragten meinten, sie seien immer oder meistens schnell (77%), innova-
tiv (63%) und flexibel (66%). Jedoch erreichte bel keiner Eigenschaft die Aussage
Hrifft voll zu® 50%, insbesondere bei den Eigenschaften innovativ (17%), aktuell

(22%) und flexibel (24%) wird noch Steigerungspotenzial gesehen.

Auf die Frage, ob die Kunden die Hamburger Offentlichen Biicherhallen weiteremp-
fehlen wiirden, antworteten 94% der Personen mit ,,ja“, 4,5% mit ,,nein“ und 1,5%
machten keine Angabe. Als Griinde fiir die Weiterempfehlung wurde am haufigsten
das umfangreiche und gute Angebot (30%), das gute Preis/Leistungsverhiltnis (13%)
und ,,dass das Leihen giinstiger als Kaufen sei (11%)“ genannt. Gegen eine Empfeh-

lung sprachen die zu hohen Gebiihren (30%), die Verkiirzung der Leihftrist von vier
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auf drel Wochen (15%) und die langen Wartezeiten (8%). Weitere Kritikpunkte
waren die unzureichenden Offnungszeiten, unfreundliches, nicht serviceorientiertes
Personal und der Wunsch nach einem Getrankeautomaten.
(Vgl. SCHWEMER-MARTIENSSEN 2006)

3.3.2.1 Zideund mogliche MalRnahmen

Aus den Erkenntnissen der Kundenbefragung konnten fur die folgenden Ziele kon-
krete M al3nahmen abgel eitet werden:

e Erhohung des Bekanntheitsgrades bestimmter Dienstleistungen

e Verbesserung der Imagewerte, insbesondere bei den Eigenschaften ,,innova-
tiv, ,,flexibel* und ,,aktuell (Steigerung des Anteils ,trifft voll zu*)

e Verbesserung der Kundenfreundlichkeit durch Aufgreifen konkreter Kritik-
punkte

Mogliche Malinahmen, die zur Erreichung der o. g. Zide ergriffen werden sollen,
sind z.B. dass zur Erhohung des Bekanntheitsgrades verstarkt die vorhandenen Me-
dien, wie Fristzettel, Kundenbroschiren, Jahresbericht, E-Mail-Newsletter u. a. ein-
gesetzt werden.

Als MalRnahmen, die zur Verbesserung der Kundenfreundlichkeit dienen und gleich-

zeitiq positiv auf die Imagewerte einwirken, sind geplant®:

e vermehrte Schulungen der Mitarbeiter, insbesondere in Kundenorientierung
und zur besseren Informationsvermittlung

e Einfuhrung einer telefonischen Hotline fir Verlangerungen

e Versand einer E-Mail vor Ablauf der Servicegebiihren

e Guthabenbildung fur Vormerkungen und die Verlangerung des Gesamtkontos

e Erstellung einer FAQ-Liste fur die Katalognutzung

e Benachrichtigungen von Vormerkungen per E-Mail

e Versand eines Begruf3ungsanschreibens an Neukunden per E-Mall

® Quelle: Marketingabteilung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen
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e Vermittlung von Wertigkeit, d.h. das gute Preis-/Lestungsverhdtnis der ge-
botenen Leistungen zu vermitteln, da Anderungen der Gebiihren- und Benut-
zungsordnung aufgrund der Notwendigkeit die Eigeneinnahmen zu erhthen

nicht geplant sind.

3.3.3 Ergebnisseder Nicht-mehr-Nutzer-Befragung

Im Juni 2005 wurden ebenfalls die Nicht-mehr-Nutzer befragt, d.h. die Kunden, die
vom 01.05.2003 bis zum 01.11.2003 ihr Konto nicht verlangert haben. Es wurde eine
Stichprobe von 528 getroffen, von denen jedoch 146 Adressen unbekannt waren
(27,7%). Von den 382 verschickten Fragebdgen gab es 111 guiltige und 3 ungultige
Rickantworten. Etwa bel der Héfte (50,8%) erfolgte keine Riickantwort. Als Anreiz
zur Teilnahme an der Befragung wurde eine kostenlose dreimonatige Kundenkarte
angeboten. Ziel der Befragung war die Ermittlung der Ursachen, aus denen die Kun-
den nicht mehr die HOB besuchten, und die Erforschung der Griinde, aus denen sie

moglicherwel se doch wiederkommen wiirden.

Die Auswertung der Rickantworten ergab, dass etwa 70% der Befragten weiblich
und 30% mannlich waren, womit die mannlichen Kunden deutlich unterreprésentiert
sind, ebenso wie die Kunden unter 30 Jahren.

Bei der Frage, aus welchen Griinden die Kunden das Angebot der HOB nicht mehr
wahrnehmen, wurde an erster Stelle die hohe Jahresgebihr (44,1%) genannt, gefolgt
von nicht ausreichenden Offnungszeiten (32,3%), der Begriindung die Medien lieber
selber zu kaufen (28,4%) und der Angabe keine Zeit firr einen Besuch der HOB zu
haben (22,6%). Ein hoher Anteil der Befragten bemangelte weiterhin, dass die Me-
dien immer ausgeliehen seien (21,6%) und dass die Versaumnisgebihren zu hoch
seien (20,6%).

Die Frage, ob es ein bestimmtes Ereignis gegeben hétte, aus dem die Kunden nicht
wiedergekommen seien, wurde von der Mehrheit (87,3%) verneint. Von den 15,7%
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der Befragten, die darauf mit ,;ja“ antworteten, wurden am haufigsten die Schlie-

Bung von Biicherhallen und der Umzug der Filmbiicherei genannt.

SchlieBlich wurden die Kunden gefragt, was sie zum Wiederkommen bewegen wiir-
de, wobei einige Serviceverbesserungen angeboten wurden. Darauf antworteten fast
die Halfte (45%), dass sie die Benachrichtigung bei Leihfristende durch eine E-Mail
befiirworten wiirden, 37% wiirden gerne aktuelle Informationen per E-Mail bekom-
men, 33% wiinschten sich Hilfe bei der Mediensuche, wohingegen 20% gerne mehr
Selbstbedienung hitten und 22% der Befragten wiinschten sich ein groferes Veran-
staltungsangebot. Als weitere Griinde fiir ein Wiederkommen wurde eine grof3ere
Auswahl an Medien im Allgemeinen und in bestimmten Bereichen genannt, einige
wiinschten sich niedrigere Jahresgebiihren und ein aktuelleres Medienangebot. Wei-
terhin wurde der Wunsch nach einem Lesecafé und einer gemiitlichen Leseecke ge-

nannt. (Vgl. SCHWEMER-MARTIENSSEN 2006)

3.3.3.1 Zideund mogliche MalRnahmen

Die Hauptgriinde, die Hamburger Offentlichen Biicherhallen nicht mehr zu nutzen,
waren fur die meisten Befragten die zu hohe Jahresgebiihr und die unzureichenden
Offnungszeiten. Da bei den Gebiihren jedoch kaum Senkungen mdglich sind, soll der
Wert in den Vordergrund gestellt werden. Durch eine Kundenbroschire soll fir die
aktiven Kunden, aber auch fur die Offentlichkeit generell, der Wert der HOB heraus-
gestellt werden. Die Offnungszeiten wurden bereits im Juli 2005 erweitert, wodurch
eine Verbesserung erzielt worden ist. Weiterhin hdufig genannte Griinde waren ,,Ich
kaufe meine Biicher, Kassetten, CDs, Zeitschriften etc. selbst™ und ,,Ich habe keine

Zeit mehr fiir den Besuch der HOB*, denen nicht entgegengesteuert werden kann.

Weitere Kritikpunkte waren die Unfreundlichkeit der Mitarbeiter und lange Warte-
schlangen an den Ausleih-/Riickgabetheken. Durch Mitarbeiterschulungen soll eine
optimale Kundenorientierung erreicht werden. Die Wartezeiten werden sich voraus-

sichtlich bei der geplanten Einflihrung der RFID-Selbstverbuchungstechniken Ende
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2006 verklrzen. In der Zentralbibliothek wurde bereits ein Kassenautomat fir die
Bezahlung ausstehender Gebuhren aufgestellt.

Aufgrund der haufigen Nennung (45%), dass eine rechtzeitige Benachrichtigung vor
Leihfristende die Nicht-mehr-Kunden zum Wiederkommen bewegen wirde, soll
gepruft werden, ob dies moglich und sinnvoll wére. Dagegen spricht natirlich, dass
dies gegen das Ziel der Einnahmeerhéhung spricht. Weiterhin wird gepruft, ob die
Wiunsche nach einer Leseecke oder einem Lesecafe realisiert werden konnen.

Nach der Befragung wurde festgestellt, dass durch die kostenlose dreimonatige Kun-

denkarte 15 Kunden mehr gewonnen werden konnten (32 statt 17), as ohne diese
Gutscheinaktion. Leider waren die Kosten insgesamt hoher als die Einnahmen.

3.3.4 Nichtnutzer-Befragung als I nstrument der M arktforschung

Die Marktforschung wird, je nach Blickwinkel verstanden als

ein kontinuierlicher, systematischer, auf wissenschaftlichen Methoden basierender
und objektiver Prozess, der das Marktgeschehen sowie das Unternehmensumfeld be-
obachtet, um Informationen zu gewinnen und zu analysieren. Dies erfolgt zum Zwe-
cke der Findung oder Absicherung von Marketing-Entscheidungen.
(http://de.wikipedia.org/wiki/Marktforschung)

In diesem Fall ist das Unternehmen die Hamburger Offentlichen Biicherhallen.
Durch Marktforschung soll herausgefunden werden, welche Marketingmal3nahmen
ausgeweitet werden sollen und welche neu getroffen werden konnen. Die Befragung
der Bevolkerung wird as Mittel eingesetzt, um die Bedurfnisse der Menschen zu
ermitteln. Aus diesem Grund wurden zunéchst eine Nutzer-Befragung und eine
Nicht-mehr-Nutzer-Befragung durchgefihrt. Da die Daten dieser Personen vorlagen,
konnten diese Befragungen schriftlich durchgefihrt werden. Die Nichtnutzer-
Befragung ist schwieriger, dadie Daten der zu befragenden Personen nicht vorliegen.
Ihre Ergebnisse jedoch sind ebenso wichtig wie die anderen, geht es hier doch um
Personen, die as Nutzer gewonnen werden sollen. Die Ergebnisse sollen dabel hel-
fen, Marketingmal3nahmen zu entwickeln, um neue Kunden zu gewinnen.
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4 Das Konzept der Befragung

Um eine Befragung durchfiihren zu kdnnen, muss im Vorfeld ein Konzept ausgear-
beitet werden. Es dient as Leitfaden fur die gesamte Untersuchung.

Das Erhebungskonzept sollte den Grund und die Ziele der Befragung, sowie den In-
halt des Fragebogens festhalten. Des Weiteren sollten hier die Erhebungsmethode,
die Zielgruppe und die Stichprobenauswahl néher erlautert werden.

4.1 Inhalt und Ziele der Befragung

Seit Januar 2005 gibt es in den Hamburger Offentlichen Biicherhallen eine eigene
Marketingabteilung. Deren Aufgabe ist es ein Marketingkonzept mit den Hauptzielen
Kundenzuwachs, Erhéhung des Bekanntheitsgrades und Imageverbesserung zu ent-
wickeln. Eine wichtige Grundlage fur die Marketingaktivitaten bildet die Marktana-
lyse. Dazu wurde eine Befragung der aktiven Kunden und der Nicht-Mehr-Kunden
durchgefiihrt. Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurden die Noch-Nie-Kunden
(Nichtnutzer) befragt. Durch eine Befragung der Nichtnutzer soll herausgefunden
werden, aus welchen Griinden die Hamburger Offentlichen Biicherhallen nicht be-
sucht werden und ob die Hamburger Bevolkerung Uberhaupt Bibliotheken nutzt.
Weiterhin soll herausgefunden werden, ob es noch Potenzia unter den Nichtnutzern
gibt, d.h. Moglichkeiten, sie als Kunden zu gewinnen und, falls dem so ist, die prak-
tische Umsetzung. Daher sind die Bedirfnisse der Nichtnutzer zu ermitteln und esist
festzustellen, ob diese von den Bicherhallen erfiillt werden kénnen. Ebenfalls wich-
tig ist es herauszufinden, ob die HOB den Nichtnutzern tiberhaupt bekannt sind, d.h.
ob sie die Einrichtung und ihr Angebot kennen. Aus diesen Erkenntnissen sollen ent-
sprechende Marketingmal3nahmen abgel eitet werden, um die o. g. Ziele zu unterstiit-
zen. Weiterhin kann die Befragung als Grundlage fir eine zukinftige Erfolgsmes-

sung dienen.
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Erkenntnisgewinn der Befragung von Menschen, die die Hamburger Offentlichen

Biicherhallen (HOB) nicht nutzen im Einzelnen:
- Wie vidle Menschen kennen die HOB? (Fragen 2 und 3)
- Wievidle nutzen regelmaidig eine Bibliothek? (Frage 9)
- Wieviele nutzen keine Bibliothek? (Frage 9)
- Welche Menschen sind das? (Fragen 14, 15, 16, 17 und 18)
- Welche Bevolkerungsgruppen waren evtl. als Kunden zu gewinnen? (Fragen
14, 15, 16, 17 und 18)
- Wiekann man dies erreichen? (Fragen 6, 10, 11, 12, und 13)
- Welches Image haben die HOB in Hamburg? (Frage 4)
- Waeélches Image haben offentliche Bibliotheken bei Nichtkunden? (Frage 7)
- Was wissen Nichtkunden tiber die HOB? (Frage 6)

4.2 Erhebungsmethode

Als Erhebungsmethoden nennt Diekmann (vgl. DIEKMANN 2003) die Befragung,
die Beobachtung, die Inhaltsanalyse und nicht-reaktiondre Methoden, wie z.B. Feld-
experimente. Fir die folgende Erhebung erschien die Befragung als die sinnvollste.
Es gibt drel verschiedene Arten der Befragung:

- Die mundliche Befragung (Interview)

- Die schriftliche Befragung

- DasTeefoninterview

Die befragten Personen sind Nicht-Benutzer der Hamburger Offentlichen Biicherhal-
len und als solche nicht in einer Liste erfasst, daher kam nur die mindliche Befra-
gung, also das Interview in Betracht.
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4.2.1 Daslnterview

Unter Interview als Forschungsinstrument sei hier verstanden ein planméfdiges Vor-
gehen mit wissenschaftlicher Zielsetzung, bei dem die Versuchsperson durch eine
Reihe gezielter Fragen oder mitgeteilter Stimuli zu verbalen Informationen veran-
lasst werden soll. (SCHEUCH 1973)

Das personliche ,,face-to-face*-Interview wurde in der Vergangenheit am hiufigsten
als Befragungsmethode eingesetzt, wurde allerdings vor einigen Jahren vom Telefon-
interview abgelost. Dabei soll versucht werden, in Form eines Gespriches, gleichzei-
tig vertraulich aber auch distanziert, Informationen von dem Befragten zu erhalten.
Der Interviewer muss hierbei vollig neutral bleiben und darf den Befragten bei sei-
nen Antworten keinesfalls positiv oder negativ beeinflussen. Ausnahmen sind die
,,weiche® oder ,harte” Interviewtechnik, bei der bewusst darauf verzichtet wird,

neutral zu bleiben. (Vgl. DIEKMANN 2003)

Das miindliche Interview kann in drei Situationen unterteilt werden (vel. SCHNELL

2005):

e Die ,wenig strukturierte Interviewsituation*: Bei dem Interview wird ohne

Fragebogen gearbeitet, der Interviewer entscheidet in welcher Reihenfolge er
die Fragen stellt, und wie er sie formuliert um sie an den jeweiligen Befragten
anzupassen.

e FEine ,teilstrukturierte Interviewsituation®: Der Interviewer hat vorgegebene
Frageformulierungen und einen Fragebogenkatalog, an die er sich halten
muss. Er kann jedoch die Reihenfolge, in der er die Fragen stellt, selbst
bestimmen.

e Eine ,stark strukturierte Interviewsituation®:

Eine mindliche Befragung, bei der Frageformulierung und die Abfolge der
formulierten Fragen genau vorgeschrieben wird. Abweichungen durch den
Interviewer sind nicht gestattet, weil mit der Standarisierung gleiche Situati-
onen fir alle angestrebt werden, um eine maximale Vergleichbarkeit zu er-
ziden. (LAMNEK 1989)

Bel der im Folgenden beschriebenen Befragung wurde die ,,stark strukturierte Inter-

viewsituation* angewendet, um die Umsténde fiir alle Befragten einheitlich zu ge-
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stalten und die Vergleichbarkeit der einzelnen Fragen in Bezug auf die Personen zu

gewdahrleisten.

Um ein Interview erfolgreich durchfilhren zu kénnen, missen gemal3 Diekmann

i.d.R. die folgenden Bedingungen erfiillt sein (vgl. DIEKMANN 2003):

Der Befragte muss kooperieren, d.h. er sollte freiwillig, aus bestimmten Mo-
tiven, wie z.B. Neugier, Interesse, Spal3, an der Umfrage teilnehmen.

Der Befragte sollte aufrichtig sein im Gespréch mit Fremden, d.h. er sollte
nicht versuchen aus Hoflichkelt oder anderen Griinden die Fragen so zu be-
antworten, dass der Interviewer nicht gekrankt oder verletzt ist. Das passiert
moglicherweise in fremden Léndern, in denen die Kultur vorsieht, aus Hof-
lichkeit eher die Unwahrheit zu sagen, as jemanden zu beleidigen.

Der Interviewer und der Befragte mussen die gleiche Sprache sprechen, d.h.

sie mussen Fragen und Antworten gleich interpretieren.

Fehlerquellen bei einer miundlichen Befragung koénnen sein (vgl. DIEKMANN

2003):

die Befragtenmerkmale, wie z.B. soziale Erwiinschtheit (= individuelle Un-
terschiede durch soziale Schichten oder Klassenzugehérigkeiten, z.B. bel
Fragen zu Kosten ist mit einer verzerrten Antwort zu rechnen aufgrund der
sozialen Erwlnschtheit), Response-Set (= Befragte, die immer mit der Mit-
telkategorie einer Antwortmoglichkeit antworten, z.B. ,,gelegentlich® oder
,mittelméBig*) oder Meinungslose

die Fragemerkmale, wie z.B. die Frageformulierung, die Frageposition oder
der Effekt von Antwortkategorien

die Merkmale des Interviewers oder der Interviewsituation, wie z.B. Inter-
viewmerkmale (z.B. Geschlecht, Kleidung), Anwesenheit Dritter (z.B. der
Partner des Befragten), Interviewsituation (z.B. drinnen oder drauf3en, sitzend
oder stehend)
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4.2.2 Zidogruppe und Grundgesamtheit

Befragt werden kdnnen ale Personen der Hamburger Bevolkerung, die zu keiner
Zeit aktive Kunden der Hamburger Offentlichen Biicherhallen waren und mindestens
18 Jahre alt sind. Um die Grundgesamtheit zu ermitteln, mussten zunéchst die fol-
genden beiden Fragen beantwortet werden (vgl. KIRCHHOFF 2003):

- Uber wen sollen Aussagen getroffen werden?

- Wer soll den Fragebogen ausfillen?

In diesem Fall ist die Definition der Grundgesamtheit sehr schwierig, da sie sich im
Prinzip, wie bereits oben erwahnt, auf ale Personen in Hamburg bezieht, die zu kei-
ner Zeit aktive Kunden der Hamburger Offentlichen Biicherhallen gewesen sind.
Diese Zahl jedoch I&sst sich nicht genau festlegen, da sie nicht nur die zurzeit aktiven
Kunden ausschliefd, sondern auch alle Personen, die jemals eine Kundenkarte der
Hamburger Offentlichen Biicherhallen besessen haben. Daher gelten alle Personen,
die mindestens 18 Jahre alt sind und in Hamburg leben, als Grundgesamtheit, die
somit aus 1.459.585 Menschen besteht, von denen 702.172 (ca. 48%) mannlich und
757.413 (ca. 52%) weiblich sind. (Vgl. STATISTISCHES LANDESAMT 2006)

4.2.3 Die Stichprobenauswahl

Die Stichprobe ist eine Zufallsauswahl, die verallgemeinerbar sein soll, d.h. sie muss
zufallig ausgewahlt sein und reprasentativ sein, also ein annahernd genaues Modell
der Grundgesamtheit. Um eine Stichprobe zu ziehen, muss die Grundgesamtheit fest-
stehen. Die Grundgesamtheit ist

[...] eine Menge von Objekten, fiir die die Aussagen der Untersuchung gelten sollen
[...]. (SCHNELL 2005)

Bel 1.459.585 Menschen ist es nicht moglich eine Totalerhebung zu machen. Im
Rahmen einer Diplomarbelit ist aus Zeit-, Geld- und Personalmangel nur eine kleine
Stichprobe realisierbar. In Absprache mit den Hamburger Offentlichen Biicherhallen
wurde die Stichprobe auf 300 Personen festgelegt. Um diese spéter verallgemeiner-



-21-

bar zu machen, muss sie eéin moglichst genaues Abbild der Grundgesamtheit dar-
stellen und zudem zuféllig sein, d.h. jede Person sollte die gleiche Chance haben in
die Stichprobe zu gelangen (vgl. KIRCHHOF 2003). Da jedoch keine Liste der
Grundgesamtheit vorliegt, kann keine Zufallsauswahl getroffen werden, d.h. es kann
kein zufdliges Auswahlverfahren stattfinden. Die Befragung fand mundlich in Form
eines Interviews statt. Aus diesem Grund war lediglich eine Quotenauswahl maoglich,
die hier ndher erlautert wird.

4.2.4 DasQuota-Verfahren

Beim Auswahlverfahren wird zwischen willkirlichen und bewussten Auswahlen
unterschieden. Die willkirlichen sind unkontrolliert, die Auswahl findet nach Ermes-
sen des Interviewers statt, wie z.B. bel Marktforschungsunternehmen, die die Befra-
gung gleich vor ihrer Hausttr abwickeln. Die bewussten Auswahlen hingegen halten
sich an einen Auswahlplan bei dem die Kriterien tberprifbar sind.

Das Quota-Verfahren ist eine Form der bewussten Auswahl und wird haufig in der
Marktforschung verwendet. Dabel werden so genannte Kontrollmerkmale bestimmt,
wie z.B. Geschlecht oder Alter, die in der Stichprobe genauso vertellt vorkommen
mussen wie in der Grundgesamtheit. Der Interviewer bekommt eine Quotenvorgabe,
wie viele Personen mit bestimmten Merkmalen oder bestimmten Kombinationen von
Merkmalen er befragen muss (vgl. SCHNELL 2005).

Kritik am Quota-Verfahren

e Durch die personliche Auswahl des Interviewers von kooperativen Personen,
findet eine Verzerrung der Ergebnisse statt.
o Ausfélle gibt es nur verdeckt, da im Falle einer Interviewverweigerung eine
andere Person befragt wird.
e Personen, die hdufig am Befragungsort vorbeikommen, haben eine héhere
Auswahlwahrscheinlichkeit als andere.
(Vgl. SCHNELL 2005)
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In diesem Fall sind die Quoten-Vorgaben Alter, Geschlecht und Wohnbezirk. Es
wird jedoch nicht exakt nach dem Quota-Verfahren vorgegangen. Im Falle des Ge-
schlechts ist tatséchlich beinahe jewells die Hélfte der Personen méannlich bzw. weib-
lich, aus diesem Grunde konnte dies genauso in die Stichprobe Ubernommen werden.
Bel dem Alter sieht es jedoch so aus, dass fast 30% der Bevolkerung tber 60 Jahre
at ist. Hiernach missten also 87 Personen der 300 zu befragenden tber 60 Jahre alt
sein. Dies ist jedoch fiir die Hamburger Offentlichen Biicherhallen nicht interessant,
die Zielgruppe besteht hier hauptséchlich aus den 18-50-Jahrigen. Aus diesem Grund
wurde in Absprache mit den Hamburger Offentlichen Biicherhallen, eine bewusste
Auswahl getroffen, die die 18-50-Jahrigen gleich beriicksichtigt, auch wenn in der
Grundgesamtheit die 30-50-Jahrigen mit knapp 20% fast doppelt so haufig vertreten
sind wie die 18-29-Jdhrigen. Aufgrund der kleinen Stichprobe sollte dies jedoch
nicht zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuhren. Bei den Wohnbezirken wurde wie-
der genau nach dem Quota-Verfahren vorgegangen. Da keine Liste der Grundge-
samtheit vorliegt, ist das verwendete leicht abgednderte Quota-Verfahren die genau-
este und wissenschaftlichste Mdglichkeit, die im Rahmen dieser Diplomarbeit ange-

wendet werden kann.

4.3 Der Fragebogen

Vor dem Entwurf eines Fragebogens mussen geméal3 Schnell (vgl. SCHNELL 2005)
zunéchst folgende drei Fragen gestellt werden:

1. Welche Informationen werden gesucht?

2. Wiesoll die formale Struktur der Fragen und Antwortvorgaben sein?

3. Wiesoll die inhaltliche Struktur der Fragen und Antwortvorgaben sein?

Art der Informationen:

Bel der Frage, welche Informationen gesucht werden, muss zwischen Einstellungs-
bzw. Meinungsfragen, Uberzeugungsfragen, Verhatensfragen und Fragen nach Be-

fragteneigenschaften unterschieden werden.
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Bel Einstellungs- oder Meinungsfragen sollen die Befragten zu einer be-
stimmten Behauptung eine negative oder positive Beurteilung abgeben.
Bei den Uberzeugungsfragen geht es darum, was die Befragten fiir wahr bzw.
falsch halten. Sie haben hier bei einigen Fragen die Moglichkeit auf ihr Wis-
sen zurickzugreifen, mussen teilweise aber auch eine Einschétzung zu Prob-
lemen abgeben auf die niemand eine richtige Antwort hat. Diese Art der Fra-
gen soll die Wahrnehmung und Einschdtzung zu vergangenen, gegenwartigen
oder zukinftigen Problemen ermitteln.
Verhaltensfragen dienen dazu, herauszufinden, wie die Befragten sich in be-
stimmten Situationen verhalten, also wie sie handeln wiirden. Hierbei geht es,
anders als bei den Uberzeugungsfragen, um eigene Erfahrungen. Die Befrag-
ten sollen ihr eigenes Verhalten einschatzen.
Die Fragen nach den Befragteneigenschaften werden meistens erhoben, um
herauszufinden, welche Zusammenhange es zwischen den Eigenschaften der
Befragten und ihrer Einstellungen, Uberzeugungen und Handlungen gibt. Es
handelt sich hierbei um demographische Fragen, wie nach dem Alter, dem

Geschlecht, dem Einkommen usw.

(Vgl. SCHNELL 2005)

Formale Struktur der Fragen und Antwortvorgaben

Bel der Struktur der Fragen und Antwortvorgaben gibt es die Moglichkeit offene

Fragen und geschlossene Fragen zu stellen.

Bel offenen Fragen beantwortet der Befragte die Fragen in eigenen Worten
ohne Antwortvorgaben.

Die geschlossenen Fragen, auch Multiple-Choice-Questions genannt, bieten
dem Befragten eine Entscheidung zwischen zwel oder mehr vorgegebenen
Antwortmdglichkeiten. Hierbel kann eine Rangordnung vorgegeben sein
(z.B. ja, vollstandig erfillt / erflllt / teilweise erfillt / nein, gar nicht erfdllt),
die so genannten Antwort- oder Ratingskalen, oder es sind ungeordnete Ant-
wortméglichkeiten vorgegeben.
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Vortelle der offenen Fragen:

e Der Befragte kann die Fragen unbeeinflusst beantworten, ohne durch Ant-
wortmoglichkeiten in eine bestimmte Richtung gelenkt zu werden.

e Der Befragte kann die Fragen aus seinem tatséchlich vorhandenen Wissen
beantworten.

Nachteile offener Fragen:

e Die Befragten kdnnen haufig ihre eigene Meinung nicht in Worte fassen. Vie-
le sind nicht in der Lage sich so auszudriicken, dass der Interviewer genau
versteht, was sie sagen wollen.

e Der Interviewer kann beim Notieren der Antworten nicht immer dem Rede-
fluss der Befragten folgen oder verféscht die Aussage dadurch, dass er sie
erganzt oder etwas fur ihn Unwichtiges oder Wiederholtes weglasst.

e Be de Auswertung missen, genau wie bei geschlossenen Fragen,

Antwortkategorien mit Merkmal sauspragungen gebildet werden.

Haufig ist es auch moglich, geschlossene und offene Fragen zu verbinden, bei so
genannten Hybridfragen, um bel den Antwortmdglichkeiten noch eine weitere Ant-
wort einfigen zu kdnnen. Insgesamt betrachtet, Gberwiegen die Nachteile der offe-
nen Fragen die Vortelle. Aus diesem Grund ist es empfehlenswert, diese nur selten
und sinnvoll einzusetzen. (Vgl. SCHNELL 2005)

[...] um eine quantifizierende Analyse zu ermdglichen, sollten gut konzeptualisierte,
theoretisch begriindete und durch einen Pretest gepriifte geschlossene Fragen
vorgezogen werden. (SCHNELL 2005)

Inhaltliche Struktur der Fragen und Antwortvorgaben

Bel der inhaltlichen Struktur der Fragen und Antwortvorgaben werden die Wortwahl
und der Satzbau gepriift. Hierbel ist es sinnvall, die folgenden Regeln fir die Frage-
formulierung zu beachten (vgl. CONVERSE/PRESSER 1986):
e Die Fragen sollten in einfachen Worten gestellt werden, es sollten also keine
Fachausdriicke, Fremdwarter, Slang oder Abkirzungen verwendet werden.

e Die Fragen sollten so kurz wie moglich formuliert werden.
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e Die Fragen sollten konkret gestellt sein und keine abstrakten Formulierun-
gen enthalten.

e Es sollten keine Suggestivfragen gestellt werden, d.h. der Befragte sollte
durch die Frageformulierung nicht bereits in eine bestimmte Beantwortung
gefuhrt werden.

e Die Fragen sollten neutral sein und keine belastenden Worte, wie z.B. Kom-
munist oder Burokrat enthalten.

e Es sollten keine hypothetischen Fragen gestellt werden, wie z.B. wie der Be-
fragte handeln wirde, wenn eine bestimmte Situation eintreten wiirde.

e Eine Frage sollte sich nur auf einen Sachverhalt beziehen, mochte man nach
mehreren Sachverhalten fragen, sollte jeweils eine neue Frage formuliert
werden.

e Die Fragen sollten keine doppelten Negationen enthalten.

e Es sollten keine Fragen gestellt werden, die den Befragten Gberfordern, wie
z.B. Fragen, bei denen er rechnen muss.

e Die Fragen sollten ausgewogen sein, d.h. ale positiven und negativen Ant-

wortmoglichkeiten sollten enthalten sein.

Haufig gibt es Probleme bel Fragen nach dem Grund und retrospektiven Fragen. Die
Fragen sollten so gestellt werden, dass Hintergrundinformationen ermittelt werden,
ohne den Befragten direkt nach dem Grund zu fragen. Bei retrospektiven Fragen,
also nach friheren Geschehnissen, kdnnen sich die Befragten haufig nicht mehr rich-
tig erinnern. Diese sollten nach Moglichkeit vermieden werden, Ausnahmen sind
Faktfragen, d.h. nach Ausbildung oder Schule.

Durch verschiedene Studien wurden weitere Hinweise fur Fragen und Antworten
ermittelt, wobei die wichtigste Erkenntnis war, eine ,,weil} nicht“-Kategorie einzu-
fithren. (Vgl. SCHNELL 2005)

Wenn ,,WeiB-nicht“-Vorgaben fehlen, wird der Befragte faktisch gezwungen, eine
der vorgegebenen Moglichkeiten zu wéhlen, oder gar nicht zu antworten, beides wa-
ren nicht addquate Widerspiegelungen des wahren Sachverhaltes. (STACHNIK
1995)
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Alternativ kann auch eine zweistufige Fragestellung, eine so genannte Filterung
verwendet werden. Ein weiteres Problem ist die Zustimmungstendenz bei Antwort-
mdglichkeiten wie ,,stimme zu“ bzw. ,lehne ab®. Hierbei ist es besser Forced-
Choice-Questions zu stellen, die eine genaue Entscheidung zwischen Antwortalterna-
tiven fordert. Auch bei unangenehmen und sensiblen Fragen kann es zu Problemen
kommen. Darauf wird hier jedoch nicht weiter eingegangen, da sie in dieser Befra-

gung nicht vorkommen.

Wichtig bei der Konstruktion eines Fragebogens ist eine Einleitungsfrage. Bereits am
Anfang der Befragung soll hierdurch das Interesse des Befragten geweckt werden.
Die Frage sollte leicht und von allen Befragten zu beantworten sein. Es sollten nicht
gleich am Anfang die demographischen Daten abgefragt werden, da der Befragte
dann nicht weill, worum es geht und schnell das Interesse verliert. (Vgl. SCHNELL
2005)

Des Weiteren sollten folgende Punkte bei der Konstruktion des Fragebogens beachtet

werden (vgl. SCHNELL 2005):

e Essollten zu einem Themenbereich immer mehrere Fragen gestellt werden.

e Fragenkomplexe, also Fragen mit denselben Aspekten des Themas sollten
nacheinander abgefragt werden.

e Neue Fragenkomplexe sollten durch eine Uberleitungsfrage eingeleitet wer-
den.

e Fragen, von denen nicht ale Befragten betroffen sind, sollten durch Filterfra-
gen getrennt werden, sodass der Befragte nicht das Interesse verliert und das

Interview unnétig verlangert wird.

4.3.1 Der Fragebogen fir die Nichtnutzer

Bel diesem Fragebogen wurden die o. g. Kriterien so weit wie moglich beachtet. Es
wird mit einer Einleitungsfrage begonnen, die jeder Befragte leicht beantworten

kann. Diese Anfangsfrage ist jedoch gleichzeitig auch eine Auswahlfrage, um he-
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rauszufinden, ob eine Befragung der Person Uberhaupt méglich ist. Dies ist notwen-

dig, da nur die Nichtnutzer befragt werden sollen.

Im Fragebogen werden zwel offene Fragen gestellt. Es wird nach dem Geldbetrag
gefragt den die Befragten ausgeben wirden, um eine offentliche Bibliothek zu nut-
zen und es wird gefragt, was sie spontan mit einer offentlichen Bibliothek assoziie-
ren. Bei der Frage nach dem Geldbetrag wurde zunéchst Uberlegt, ob Antwortméog-
lichkeiten vorgegeben werden sollten. Da sich der Befragte jedoch vollig frei zu die-
sem Punkt aul3ern sollte, ohne in ein Antwortschema hineingedrangt zu werden, wur-
de dies verworfen. Ein generelles Problem bel dieser Frage konnte sein, dass die
Befragten gelegentlich mehr angeben, um besser dazustehen und/oder um sich selbst
aufzuwerten. Die Frage nach der spontanen Assoziation war von Beginn an als offe-
ne Frage vorgesehen. Der Befragte sollte keinerlei Anregungen durch Antwortkate-

gorien erhalten, es war eine spontane Reaktion des Befragten erwiinscht.

Frage 3 des Fragebogens ist eine Filterfrage, sodass die Befragten, die noch nie von
den Hamburger Offentlichen Biicherhallen gehdrt haben, natiirlich keine Fragen be-
antworten mussten, die sie nicht beantworten konnten. Die vierte Frage wurde von
der Nutzerbefragung der HOB (ibernommen, um zu sehen, ob die Befragten eine
Meinung zu den vorgegebenen Eigenschaften haben und falls sie diese haben, wel-
che diesist. Bei dieser Frage gibt es auch eine ,,weil} nicht“-Kategorie, die sich gera-

de bei den Nichtnutzern als sehr wichtig erwies.

Bei Frage 10 des Fragebogens wird danach gefragt, ob der Befragte sich vorstellen
konnte, die Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu nutzen. Hier wurde entschieden
eine halboffene Antwortmoglichkeit zu geben. Der Befragte konnte mit ,ja* oder
,hein“ antworten und hatte zusitzlich die Moglichkeit diese Aussage zu begriinden.
Bei einigen anderen Fragen gibt es ebenfalls die Mdglichkeit eine weitere Antwort

hinzuzufiigen.

Die Fragen wurden so kurz und einfach wie mdglich formuliert, der Fragebogen

kann bis auf wenige Ausnahmen durch Ankreuzen ausgefiillt werden. Die einzige
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etwas komplizierte Frage ist die sechste, weil hier nach zwel Dingen gefragt wird:
einmal danach, ob das Angebot bekannt ist und einmal danach, ob es interessant wé-
re. Bel dem Interview wurden dann jedoch die beiden Aspekte hintereinander abge-
fragt, sodass keine ernsten Probleme auftraten.

44  Der Pretest

Um den Fragebogen nun in der Realitét zu testen, wird i.d.R. ein so genannter Pretest
durchgefuhrt. Hierbel wird eine kleine Anzahl von Personen befragt, um herauszu-
finden, ob und wo es Schwachstellen gibt. Inwieweit die Daten der Befragung quali-
tativ benutzt werden kdnnen, hangt von der Qualitét des Fragebogens ab. Aus diesem
Grund kann ein Pretest dazu fuhren, dass doppelte und zeitintensive Fragen gestri-
chen werden, Antwortkategorien erganzt werden und dass die Abfolge oder die Ges-
taltung des Fragebogens verandert wird. (Vgl. DEUTSCHES BIBLIOTHEKS-
INSTITUT 1992)

Der Pretest ist eigentlich nicht ein einziger Test, sondern eine Reihe unterschiedli-
cher Tests, die sich unterscheiden lassen in Expertentests, Labortests und Feldtests.
Aufgrund kaum verflgbarer finanzieller Ressourcen konnten bei dieser Befragung
lediglich Feldtests durchgefihrt werden. Es wurden zwei Verfahren gewahlt, einmal
den Standard-Pretest und die Nachfragetechniken. Bel dem Standard-Pretest wird der
Fragebogen unter realistischen Bedingungen getestet. Dabel ist man zusétzlich daran
interessiert, dass die Befragten Probleme und Meinungen zu dem Fragebogen &u-
3ern, sie werden jedoch nicht explizit zu Kommentaren aufgefordert, da sonst eine
Zeitmessung nicht moglich wére. Es handelt sich also um eine passive Beobachtung,
durch die der Interviewer nur wenige Ruckmeldungen erhdt. Aus diesem Grund
wurde die Nachfragetechnik als Test dazu genommen. Dabei werden die Befragten
gebeten, alles was ihnen aufféllt, was sie stort oder was sie verbessern wirden, aus-
zusprechen. Dies kann gleich nach den jewelligen Fragen oder am Ende der Befra-
gung eingesetzt werden und nennt sich Befragten-Debriefing. In diesem Fall wurde
es am Ende der Befragung verwendet, um gleichzeitig eine Zeitmessung durchfihren
zu konnen. Die Befragten missen nattirlich vorab informiert werden, dass es sich um
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eine Pretestbefragung handelt und daher mehr Zeit in Anspruch nimmt. (Vgl.
JACOB 2000)

Fir den Pretest wurde ein Beurtellungsbogen erstellt, eine so genannte Check-L.iste,
die nach jeder Befragung vom Interviewer ausgefullt und an den Pretest-Fragebogen
angehangt wurde. Hierbel werden Reaktionen der Befragten beobachtet und bei-
spielsweise aufgeschrieben, ob es Versténdnisprobleme gibt oder ob sie manche Fra-
gen nicht oder nur ungern beantworten. Auf3erdem wird z.B. notiert, welche Fragen
besonders zeitintensiv oder schwierig formuliert sind. (Vgl. JACOB 2000)

Gleichzeitig wurden einige Fragebogen schriftlich ausgefiillt. Dies sollte dabel helfen
herauszufinden, ob der Fragebogen versténdlich ist und ob er ohne weitere Anwei-
sungen ausgefullt werden kann.

Ein Pretest ist wichtig, um alle Details der Konzeption des Fragebogens zu tberpri-
fen. Hierzu wird eine kleine Menge, in diesem Fall 30 Personen, aus der Grundge-
samtheit befragt, um unterschiedliche Aspekte des Fragebogens zu priifen.

Vor dlem sollte Uberprift werden (val. SCHNELL 2005):

e die Schwierigkeit der Fragen fur die Befragten,

e das Interesse und die Aufmerksamkeit der Befragten gegentiber den Fragen
und der gesamten Befragung,

e der, Fluss“ des Interviewablaufs,

o dieQualitét der Filterfragen,

e die Belastung der Befragten durch die Befragung

Die Fragen werden Uberprift auf (vgl. JACOB 2000):

e Verstandlichkeit
e das Fehlen von wichtigen Kategorien
e die Zuweisung unterschiedlicher Bedeutung von Fragen und

e dieEinstufung der Fragen als sensibel, heikel oder provokant
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Der Fragebogenaufbau wird Uberprift auf (val. JACOB 2000):
e mogliche Kontexteffekte

e Handhabbarkeit der Interviewanweisung

e Dauer der Befragung

Es empfiehlt, sich nach jeder Seite die Zeit zu notieren, um zeitintensive Fragen zu
ermitteln. Ansonsten muss selbstverstandlich die Gesamtzeit herausgefunden wer-
den, um einschétzen zu kénnen, wie lange die Durchfihrung der spéateren Befragung
dauert. Befragt wurde vor dem Mercado Einkaufszentrum in Altona, wo durch die
N&he zum Bahnhof stets ein reger Durchgangsverkehr herrscht.

45 Uber ar beitung und Endfassung des Fragebogens

Nach Auswertung der Pretest-Fragebtgen lagen die ersten Ergebnisse vor. Der Fra-
gebogen wurde generell von den Testpersonen gut angenommen und verstanden.
Sowohl die mundlich Befragten, as auch die Personen, die den Fragebogen ohne
Hilfe des Interviewers schriftlich ausflllen sollten, hatten insgesamt nur wenige
Probleme dabei. Die Schwierigkeiten, die es gab, wurden mit folgenden Anderungen
behoben:

e Bei Frage 1 wurde die Kategorie ,,nicht mehr herausgenommen, da sie sich
als nicht sinnvoll erwies. Die Befragung sollte nur mit Nichtnutzern durchge-
fiihrt werden, ob die anderen Personen mit ,,ja* oder ,,nicht mehr* antworte-
ten war nicht wichtig, da die Befragung in diesem Fall abgebrochen wurde.

e Be Frage 4 wurden lediglich graphische Anderungen vorgenommen. Es
wurde beschlossen, die kleinen Ankreuzkastchen durch eine Tabelle zu erset-
zen, das erwies sich fur die Interviewer as einfacher.

e Frage 6: Diese Frage erwies sich bel der mundlichen Befragung als schwie-
rig, da zwel Punkte in einer Frage abgehandelt werden. Es wurden verschie-
dene Methoden ausprobiert und schliefdlich digenige Ubernommen, die fir

die Befragten und die Interviewer am besten zu handhaben war: Die Frage
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wurde gewissermal3en unterteilt, d.h. es wurde zuerst nach der Bekanntheit

und danach nach Interesse gefragt. Die Antwortkategorie ,,nicht bekannt®
wurde herausgenommen.

e Frage 14 wurde komplett gestrichen. Durch die Abfrage in Frage 6 wird diese

Frage bereits beantwortet.

5 DieDurchfuhrung der Befragung

Nach der Ausarbeitung der endgultigen Fragebogenversion und der Absprache mit
der Marketingabteilung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen konnte die Befra-
gung stattfinden. Da die Befragung an verschiedenen Orten und zu unterschiedlichen

Zeiten erfolgte, wurde ein Zeitraum von einem Monat festgel egt.

51 Organisation

Um die Nichtnutzer zu befragen, musste auf die Stral3e gegangen werden. Aus die-
sem Grund wurden Uberlegungen angestellt, an welchen Orten viele Menschen zu-
sammentreffen und moglichst auf etwas warten. Die Befragungen sollten deswegen
z.B. in Einkaufszentren, vor Kinos, in der Innenstadt, an Bahnhéfen und in U- und S
Bahnen stattfinden, also Uberall dort, wo viele Menschen aus unterschiedlichen
Stadtteilen aufeinander treffen. Da die Befragung im Winter stattfand, wurde ver-
sucht, moéglichst viele Orte drinnen zu finden. Hierbei gab es allerdings unterschied-
liche Probleme, so war es z.B. in den meisten Einkaufszentren nicht mdglich, die
Befragung drinnen durchzufiihren, da die Kunden sich nicht belastigt fihlen sollten.
Lediglich das Mercado Einkaufszentrum in Altona hat sich bereit erklart, die Befra
gung fur einen Vormittag dort stettfinden zu lassen. Die Interviews in der Innenstadt
waren ebenfalls nicht sehr ergiebig, da dort viele Marktforscher stehen und die Men-
schen sich deswegen generell bereits bel&stigt flhlten. Meistens war es hilfreich den
Menschen zu erklaren, dass die Befragung zur Erstellung einer Diplomarbeit dient.
Am ergiebigsten waren die Interviews, die freundlicherweise in der S-Bahn stattfin-
den durften. An zwei Vormittagen wurde einmal die S1 Wedel-Blankenese und ein-
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mal die S3 Pinneberg-Neugraben abgefahren und die Fahrgéste in den Bahnen be-
fragt. Die Verweigerungsquote in den S-Bahnen war die niedrigste.

5.2  Ablauf

Mit einem Klemmbrett stellten sich ein bis zwei Personen zu unterschiedlichen Zei-
ten an einen der ausgewahlten Orte und sprachen die Passanten an, um herauszufin-
den, ob diese zur Zielgruppe gehdrten und bereit fur eine Befragung waren. In der
Praxis sah das so aus, dass vor einem Einkaufszentrum z.B. an einem Tag vormittags
und an einem anderen Tag nachmittags befragt wurde. In der Mittagszeit wurde fest-
gestellt, dass nur wenige Menschen vorbelkamen und diese es meistens eilig hatten,
da sie haufig Mittagspause hatten und wieder zur Arbeit mussten. Um die Kontroll-
merkmale des QuotaVerfahrens einzuhalten, in diesem Fall waren das einmal das
Geschlecht, das Alter und der Wohnort, wurde beispielsweise darauf geachtet, dass
nur eine bestimmte Anzahl der Befragten zu einer bestimmten Altersklasse gehorten.
Die Personen, die sich bereit erklarten mitzumachen, wurden informiert, wie lange
das Interview etwa dauern wirde, und es wurde auf die Anonymitdt hingewiesen.
Leider mussten die Befragungen im Stehen und héufig auch drauf3en stattfinden, was
dazu fuhrte, dass die Beteiligten es meistens noch eiliger hatten.

5.3 Verweigerungsquote

Soweit es moglich war wurde eine Verweigerungsstatistik erstellt, jedoch war dies
aus personellen Griinden nicht an allen Tagen moglich. Die Verweigerungsguote war
bei der Nichtnutzer-Befragung generell sehr hoch. Es wurde eine Woche lang fest-
gehalten, wie viele Menschen nicht bereit waren, an der Befragung teilzunehmen.

Bel Befragungen, die drauf3en stattfanden lag die Verweigerungsguote bei 80-90%.
Aus diesem Grund wurde versucht, die Befragungen so haufig wie mdéglich drinnen
oder zumindest wind- und wettergeschutzt durchzufihren. Die Befragungen, die
drinnen und teillweise im Sitzen, wie z.B. in den S-Bahnen, durchgefihrt wurden,

hatten die niedrigste Verweigerungsquote, die bei 50-60% lag. Naturlich konnten
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nicht alle Menschen, die bereit waren an der Befragung teilzunehmen, befragt wer-
den, da mehrere bereits Kunde der HOB waren. Es zeigte sich, dass gerade die Nut-
zer der Hamburger Offentlichen Biicherhallen generell eher bereit waren an einer
Befragung teilzunehmen.

54  Auswertung

Die Auswertung erfolgte mit Hilfe eines Codeplans, der in MS Excel verarbeitet und
anschlief3end ausgewertet wurde. Auf die genutzte Methode, die nach Reiter 2000
erfolgte, wird hier nicht ndher eingegangen. Der Codeplan ist im Anhang dieser Ar-
beit zu finden. Die graphischen Darstellungen wurden mit Excel 2002 erstellt. Die

Prozentwerte wurden nach der ersten Nachkommastelle gerundet.

6 DieErgebnisseder Befragung

Im Rahmen der Befragung wurden 300 Personen ab 18 Jahre aus Hamburg befragt,
die (nach eigenen Angaben) keine Kundenkarte der Hamburger Offentlichen Bu-
cherhallen besitzen und auch zu keiner Zeit eine besessen haben. Die Befragten wa-
ren zu 50% weiblich und mannlich.

Mit Frage 1 sollten die Nichtnutzer herausgefiltert werden. Bel Beantwortung dieser
Frage mit ,,ja* wurde die Befragung abgebrochen, da es sich um einen Nutzer bzw.
Nicht-mehr-Benutzer handelte. Es erwies sich hierbei als schwierig, die Nichtnutzer
zu finden, obwohl tatsichlich lediglich ca. 8,4% der Hamburger Bevolkerung Nutzer
der Hamburger Offentlichen Biicherhallen sind. Es stellte sich jedoch heraus, dass

die Nutzer eher bereit waren, an der Befragung teilzunehmen als die Nichtnutzer.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Befragung zuerst in schriftlicher und an-
schlieBend in graphischer Form dargelegt. Zudem wird bei vielen Fragen erldutert,

aus welchem Zweck sie gestellt wurden, bevor die Ergebnisse betrachtet werden.



6.1 Demogr aphische Daten

Die Fragen 14 bis 18 dienten der Erhebung von demographischen Daten, wie Alter,
Tatigkeit, Geschlecht und Postleitzahl. Auf3erdem wurde ermittelt, wie lange die Be-
fragten bereits in Hamburg leben. Dies wurde erfragt um festzustellen, ob nur Perso-
nen, die noch nicht lange in Hamburg leben, die Hamburger Offentliche Biicherhalle
nicht kennen oder ob auch Personen, die schon sehr lange hier leben, nicht wissen,

dass es eine Offentliche Bibliothek gibt.

Bei der Altersstruktur (Frage 14) wurde das Hauptaugenmerk auf die 18-49-Jahrigen
gerichtet, da dies die Hauptzielgruppe der Hamburger Offentlichen Biicherhallen ist.
Aus diesem Grund wurde die Aufteilung der Altersgruppen wie folgt festgelegt. Die-
se Auftellung wurde mit geringfligigen Abweichungen auch erreicht:

Altersgruppe 18-24 Jahre: 60 Personen (jeweils 30 weiblich und 30 ménnlich)
Abweichung: 35 weibliche und 29 mannliche Personen
(insgesamt: 64 Personen)

Altersgruppe 25-29 Jahre: 60 Personen (jeweils 30 weiblich und 30 méannlich)
Abweichung: 33 weibliche und 32 mannliche Personen
(insgesamt: 65 Personen)

Altersgruppe 30-39 Jahre: 60 Personen (jeweils 30 weiblich und 30 ménnlich)
Abweichung: 27 weibliche und 33 mannliche Personen
(insgesamt: 60 Personen)

Altersgruppe 40-49 Jahre: 60 Personen (jeweils 30 weiblich und 30 méannlich)
Abweichung: 27 weibliche und 28 mannliche Personen
(insgesamt: 55 Personen)

Altersgruppe 50-59 Jahre: 30 Personen (jeweils 15 weiblich und 15 ménnlich)
Abweichung: keine Abweichung

Altersgruppe Uber 60 Jahre: 30 Personen (jeweils 15 weiblich und 15 ménnlich)
Abweichung: 13 weibliche und 13 mannliche Personen

(insgesamt: 26 Personen)
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Es ergab sich ein leichter Uberschuss in den Altersgruppen der jiingeren, also der
18-29-Jahrigen. Dagegen gab es eine leichte Unterprésentation der 40-49-Jdhrigen
und der Uber 60-Jahrigen. Das lag daran, dass diese Altersgruppen die geringste Be-
reitschaft zur Teilnahme der Befragung aufwiesen.

Mit Frage 15 wurde ermittelt, wie lange die Befragten bereits in Hamburg leben. Die
Mehrheit, d.h. fast 60% (177) der Personen, wohnt schon seit Uber zehn Jahren in
Hamburg. 15% (45 Personen) leben seit einem bis unter fUnf Jahren in der Hanse-
stadt, 18,7% (56 Personen) seit funf bis unter zehn Jahren und nur 7,3% (22 Perso-
nen) seit weniger als einem Jahr (s. Abb.1). Auch hierbel muss die Altersstruktur
hinzugezogen werden, denn die Personen, die seit weniger als einem Jahr in Ham-
burg leben, sind zu 72,7% (16 von 22 Personen) die 18-24-Jéhrigen, die vermutlich
wegen eines Studiums oder einer Ausbildung nach Hamburg gezogen sind. Ahnlich
verhdlt es sich bei den Befragten, die seit einem bis unter funf Jahren in Hamburg
Ieben und von denen wahrscheinlich die meisten aus den gleichen Grinden oder we-
gen eines Arbeitwechsel s zugezogen sind, denn hier sind die 18-29-Jahrigen mit 71%
(32 von 45 Personen) am starksten vertreten, und auch die 30-39-Jahrigen mit im-
merhin noch 22% (10 von 45 Personen). Bei den Personen, die 40 Jahre oder &lter
sind, wohnen Uber 85% (95 von 111 Personen) bereits seit Uber zehn Jahren in Ham-

burg.
Seit wann leben Siein Hamburg?
70%
59%
60% -
50% -
40% -
30% -
0,
20% - 15% 19%
10% - %
0% T ‘
weniger 1 Jahr 1 -unter 5Jahre 5 - unter 10 Jahre  Uber 10 Jahre

Abbildung 1
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Bei Frage 16 wurde nach den derzeitigen Téatigkeiten gefragt. Die grofte Gruppe
stellten mit 33% (99 Personen) erwartungsgemal? die Vollzeit Berufstétigen dar, ge-
folgt von den Schilern, Studenten und Auszubildenden mit 30% (91 Personen).
Auch die Teilzeit-Beschéftigten waren mit 16% (49 Personen) relativ haufig vertre-
ten (s. Abb. 2). Welche Tétigkeiten von den Befragten ausgetibt wurden, hing tber-
wiegend von deren Alter ab. Die jingeren Manner, aso die 18-29-Jdhrigen waren zu
65% (19 Personen) Schiler oder Studenten, bel den 30-49-Jahrigen waren fast 60%
(19 Personen) Vollzeit berufstétig, bel den 50-60-Jahrigen waren 40% (6 Personen)
ebenfalls Vollzeit berufstétig, aber immerhin schon 20% (3 Personen) Rentner und
bei den Uber 60-Jahrigen waren Uber 80% (11 Personen) bereits im Vorruhestand
oder Rentner. Bel den Frauen waren die Ergebnisse ahnlich, die 18-24-Jdhrigen wa-
ren zu 77% (27 Personen) Schiler oder Studenten, die 25-29-Jahrigen waren jeweils
zu knapp 40% (14 Personen) Schiller oder Studenten oder Vollzeit berufstétig. Bei
den 30-49-Jahrigen waren fast 45% (12 Personen) Vollzeit berufstétig, wahrend fast
die Hélfte (7 Personen) der 50-60-Jahrigen Teilzeit arbeiten und die Uber 60-Jahrigen
Zu 77% (10 Personen) bereits im Ruhestand sind.

Tatigkeiten der Befragten

O Vollzeit berufstétig
B Teilzeit berufstétig

[0 Schiil, Stud., Auszub.
O Umschilerln

B Hausfrau, -mann
Oim Vorruhestand

B Rentner, Pensionar
16% O Arbeitslos

B Anderes

Abbildung 2
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Mit Frage 18 wurde die Postleitzahl der Befragten ermittelt, um herauszufinden, in
welchem Bezirk sie leben. Die Verteilung der Befragten in den sieben Wohnbezirken
soll die Vertellung in der Grundgesamtheit widerspiegeln. Nach dem Quota-
Verfahren sollte die Verteilung der Befragten demnach wie folgt aussehen:

Hamburg Mitte: 40 Personen (jewells 20 weiblich, 20 mannlich)
Abweichung: 19 weibliche Personen, 20 méannliche Personen
(insgesamt: 39 Personen)

Hamburg Nord: 51 Personen (26 weiblich, 25 mannlich)
Abweichung: 26 weibliche Personen, 24 méannliche Personen
(insgesamt: 50 Personen)

Altona: 42 Personen (jewells 21 weiblich, 21 mannlich)
Abweichung: 21 weibliche Personen, 19 méannliche Personen
(insgesamt: 40 Personen)

Wandsbek: 70 Personen (jeweils 35 weiblich, 35 mannlich)
Abweichung: 33 weibliche Personen, 33 méannliche Personen
(insgesamt: 66 Personen)

Eimsbuttel: 44 Personen (jewells 22 weiblich, 22 mannlich)
Abweichung: 21 weibliche Personen, 21 méannliche Personen
(insgesamt: 42 Personen)

Bergedorf: 20 Personen (jeweils 10 weiblich, 10 mannlich)
Abweichung: 8 weibliche Personen, 12 mannliche Personen
(insgesamt: 20 Personen)

Harburg: 33 Personen (17 weiblich, 16 mannlich)
Abweichung: 13 weibliche Personen, 16 mannliche Personen
(insgesamt: 29 Personen)

Die Befragten kommen, mit einer Abweichung von maximal vier Personen, genauso
verteilt in der Stichprobe vor, wie sie in der Grundgesamtheit vorkommen. Die
hochste Abweichung liegt in den Bezirken Wandsbek und Harburg. 4 Personen ka-
men aus dem Einzugsgebiet von Hamburg, wie z.B. Pinneberg oder Wedel und 10
Personen wollten ihre Postleitzahl nicht angeben.
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6.2 Bekanntheit der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

Die Fragen 2 und 3 dienen der Erhebung des Bekanntheitsgrades der Hamburger

Offentlichen Biicherhallen bei den Nichtnutzern.

Mit Frage 2 sollte herausgefunden werden, ob die Nichtnutzer wussten, was die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen sind. Es wurde befragt, ob sie die HOB dem
Namen nach kennen, ob ihnen das Angebot bekannt ist bzw. ob sie schon mal dort
waren oder ob sie noch nie von den HOB gehdrt haben, d.h. keine Ahnung haben,
dass es eine Einrichtung mit diesen Namen gibt. Diese Frage wurde gestellt, um he-
rauszufinden, ob die Menschen sich tiberhaupt bewusst sind, dass es die HOB gibt
und wie genau sie das Angebot kennen. Bel den Personen die bereits dort waren oder
das Angebot kennen, ist es nun interessant in den weiteren Fragen herauszufinden,
warum sie diese nicht regelméaldig besuchen und warum sie keine Kundenkarte ha-
ben. Bei den Menschen, die die HOB nur dem Namen nach kennen oder noch nie
davon gehort haben, ist es wichtig zu ermitteln, ob sie an den Angeboten der HOB
interessiert waren und ob sie als potenzielle Kunden infrage kdmen. Den Befragten,
die noch nie von den Bucherhallen gehort hatten, wurden die drel né&chsten Fragen
bei der Befragung nicht gestellt.

Von den 300 befragten Personen kennen 91 (30,3%; 41 Frauen und 50 Ménner) die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen dem Namen nach, 28 Personen (9,3%; 13
Frauen, 15 Manner) ist das Angebot bekannt und immerhin 129 (43%; 69 Frauen, 60
Méanner) waren schon mal dort. Es gaben 52 Personen (17,3%; 27 Frauen, 25 Man-
ner) an, noch nie von den Hamburger Offentlichen Biicherhallen gehort zu haben (s.
Abb. 3).
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Bekanntheit der HOB
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Abbildung 3

Bel Frage 3 sollte festgestellt werden, ob die Befragten wissen, welche Blicherhalle
die zu ihrem Wohnort néchstgelegene ist. Bei Beantwortung dieser Frage mit ,,ja“,
wurde nachgefragt, welche es den sei. Einige Befragte antworteten zwar mit ,,ja“,
konnten jedoch nicht genau sagen, wo die Biicherhalle ist. Wichtig ist zu erfahren, ob
die Personen wissen, wie sie zu ihrer ndchstgelegenen Biicherhalle kommen. Ist dies
nicht der Fall, liegt vielleicht keine Biicherhalle in der Ndhe. Hieraus kdnnen Riick-
schliisse gezogen werden, wenn z.B. viele Befragte nicht wissen, wo die néchstgele-
gene Biicherhalle ist, kann man dem evtl. entgegenwirken, indem man mehr Wer-
bung macht und auch die kleinen Biicherhallen mehr présentiert. Mit Hilfe von Frage
18, in der nach der Postleitzahl gefragt wurde, kann festgestellt werden, ob es in be-
stimmten Gebieten besonders viele Personen gibt, die nicht wissen, wo die nichste
Biicherhalle ist oder andersherum, wissen, wo diese sich befindet. In dem zweiten
Fall kann festgestellt werden, woran es liegt, dass gerade diese Biicherhalle so be-
kannt ist. Diese Ergebnisse konnen vielleicht auf andere Gegenden {ibertragen wer-

den, in denen die Biicherhallen nicht sehr bekannt sind.

Von den 248 Personen, denen die Hamburger Offentlichen Biicherhallen bekannt
waren, wussten iiber die Halfte (150 Personen = 60,5%) wo die nichstgelegene Bii-
cherhalle von ihrem Wohnort aus ist. 18 Personen (7,3%) antworteten ebenfalls mit
,ja“ auf diese Frage, konnten jedoch bei ndherem Nachfragen nicht genau sagen, um

welche Biicherhalle es sich handelt. Zwei Personen meinten sogar, die Staatsbiblio-
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thek gehdre zu den Hamburger Offentlichen Biicherhalen und immerhin 78
(31,5%) konnten nicht sagen, wo sich die nachstgelegene Blicherhalle befindet. Hau-
fig waren dies Personen, die (laut Postleitzahl) in einem Stadtteil Ieben, in dem es
keine Bucherhalle gibt, wie z.B. Alsterdorf, Eppendorf und Rothenburgsort. Es gab
jedoch auch andere, die nicht wussten, wo die néchstgelegene Biicherhalle liegt, ob-

wohl diese ganz in der Nahe beispielsweise in eéinem Einkaufszentrum liegt.

Betrachtet man die Altersstruktur, so lassen sich kaum Unterschiede feststellen. In
fast allen Altersklassen wussten 60% der Befragten, wo die néchstgel egene Blicher-
halle ist, bei den 40-49-Jahrigen waren es sogar 67,3% (35 von 52 Personen). Dafur
konnten nur 54,5% der tGber 60-Jahrigen sagen, wo sich die néchste Blcherhalle von
ihrem Wohnort aus befindet. Bei den 18-29-Jahrigen und den Uber 60-Jahrigen wuss-
ten Uber 35% nicht, wo die néchste Bicherhalle ist. In den Altersklassen 30-39 Jahre
und 40-49 Jahre konnten knapp 30% und bel den 50-59-Jahrigen 16% nicht sagen,
wo die néchste Bucherhalle ist.

6.3 Image der Hamburger Offentlichen Biicher hallen

Die Fragen 4 und 7 dienen der Erhebung der generellen Einschétzung der Nichtnut-
zer Uber die Hamburger Offentlichen Biicherhallen und 6ffentliche Bibliotheken. Es
sollten Meinungen zu den folgenden Eigenschaften abgegeben werden: aktuell, en-
gagiert, innovativ, serviceorientiert, kundenfreundlich, zuverléssig und flexibel.

Die Frage danach, welche Eigenschaften auf die HOB zutreffen, erwies sich fir die
Nichtnutzer als schwierig. Antworteten sie bei Frage 2 mit ,,ja, dem Namen nach®, so
ergab es sich in 66% (60 Personen) der Fillen, dass sie bei dieser Frage mit ,,weil}
nicht* antworteten. Trotz des Hinweises, dass es lediglich um eine Meinungsabgabe
gehe, konnten die Nichtnutzer hdufig keine Einschidtzung abgeben. Daher antworte-
ten bei beinahe jeder Eigenschaft mehr als 40% mit ,,weil3 nicht®, bei den Eigen-

schaften ,,innovativ* und ,,flexibel sogar iiber 50% (s. Abb. 4).
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Positiv zu bewerten ist, dass die Nichtnutzer das Image der Hamburger Offentlichen
Bicherhallen Uberwiegend als positiv ansehen. So gaben immerhin tUber 30% der
Nichtnutzer an, dass es meistens zutrifft, dass die HOB ,,aktuell** (31,5%), ,.enga-
giert” (35,1%), ,,serviceorientiert* (34,7%), ,.kundenfreundlich* (33,9%) und ,,zuver-
lassig™ (33,5%) sind. Im Gegensatz dazu schnitten die Eigenschaften ,,innovativ*
(16,1%) und ,,flexibel* (17,3%) eher schlecht ab, dort lagen die Meinungen bei ,,trifft
eher nicht zu“ hoher. Bei ,,innovativ* sagten dies 25,4%, bei ,,flexibel* 15,7%, wobei

hier ,.trifft gar nicht zu“ immerhin 10,9% erhielt (s. Abb. 4).

Image der HOB
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Bel Frage 7 sollte herausgefunden werden, an was die Menschen denken, wenn sie
,,Offentliche Bibliothek* horen. Haben sie den Wandel in den Bibliotheken mitbe-
kommen? Wissen sie dass es dort nicht nur Biicher, sondern auch viele andere Me-
dien gibt? Ist in den Kopfen der Menschen eine Bibliothek immer noch ein Ort mit
verstaubten alten Biichern, an dem man ruhig sein muss? Oder haben sie schon eine

Vorstellung von der modernen Bibliothek?
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Tatsachlich ist fur die meisten Befragten eine Bibliothek immer noch ein Ort, an
dem sie ruhig sein missen und an dem es nur Blicher gibt. Fast ein Drittel der Be-
fragten (97 Personen = 32,3%) denkt bel Offentlichen Bibliotheken immer noch
spontan an Biicher bzw. an lesen. Weiterhin genannt wurden ,,Ruhe® (32 Personen =
10,7%), ,,Bildung, Wissen, Information (23 Personen = 7,7%), ,,alte abgenutzte Bii-
cher* (20 Personen = 6,7%), ,,Schule/Studium* und ,,gro8e Auswahl“ (je 19 Perso-
nen = 6,3%). Immerhin noch 17 Personen (5,7%) assoziierten eine 6ffentliche Bib-

liothek mit Ungemiitlichkeit (s. Abb. 5).
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6.4  Griindefir die Nichtnutzung der Hamburger Offentlichen Biicher hallen

In Frage 5 wurden die Nichtnutzer befragt, aus welchen Griinden sie die Hamburger
Offentlichen Biicherhallen nicht nutzen. Anhand der Ergebnisse kann tiberpriift wer-
den, ob Veranderungen vorgenommen werden konnen, die die Nichtnutzer anregen,
die Bucherhallen doch zu nutzen. Méglicherweise erkennt man auch, dass viele Per-
sonen die Blcherhalen aus Grinden, denen man nicht viel entgegenzusetzen hat,

nicht benutzen.

Die Griinde aus denen die Befragten angaben die Hamburger Offentlichen Biicher-

hallen nicht zu nutzen, waren sehr unterschiedlich. Insgesamt betrachtet, wurde von
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fast ein Drittel der Befragten (91 Personen = 30,3%) angegeben, dass sie ihre Me-
dien lieber selber kaufen, statt se auszuleihen. 79 Personen (26,3%) storte es, dass
sie sich bei der Nutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen an Leihfristen
halten mussten. 70 Personen (23,3%) nannten andere Grinde, aus denen sie Nicht-
nutzer sind. Hierbei wurden mehrmals die Aussagen ,,ich habe keine Zeit* oder ,,die
Staats-/Universitdtsbibliothek reicht mir* genannt. Weitere Griinde fiir eine Nicht-
nutzung waren, die Gebiihren seien zu hoch, was 69 Personen (23%) beméngelten,
das Angebot sei nicht bekannt, sagten 59 der Befragten (19,7%), sie hétten kein Inte-
resse am Angebot, nannten 44 Personen (14,7%) als Begriindung und 35 Befragte
(11,7%) meinten die Hamburger Offentlichen Biicherhallen seien schlecht erreichbar

(s. Abb.6).
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Die Griinde, aus denen die Befragten angaben, die Hamburger Offentlichen Biicher-
hallen nicht zu nutzen, waren in den Altersklassen teilweise unterschiedlich. Bei den
Jingeren, den 18-24-Jahrigen, aber auch bei den 25-29-Jahrigen wurden haufig ande-
re Grunde, als die vorgegebenen Antworten genannt. Hier wurden beispielsweise
Begriindungen wie ,,die Staats- und Universitétsbibliothek reicht mir oder ,.die
Fachliteratur, die ich brauche gibt es in der HOB nicht* genannt. Der Grund dafiir ist
wahrscheinlich, dass die meisten der Befragten in diesen Altersgruppen Schiiler und
Studenten sind, die hauptsdchlich Medien fiir ihr Studium benétigen. Weiterhin

nannten fast ein Drittel der Befragten dieser Altersklassen die hohen Gebiihren und



die Lehfristen as Grund fir die Nichtnutzung. Die befragten Personen ab 30 Jahre
kaufen ihre Medien lieber selber. Es sind hauptséchlich Vollzeit-Beschéftigte, die
nattrlich mehr Geld zur Verfligung haben als die Schiler und Studenten. Weiterhin
haufig genannt, insbesondere bel den 30-49-Jéhrigen, wurden auch in dieser Gruppe
die Leihfristen und die hohen Gebuhren.

Weniger hdufig (unter 10%) genannt wurden die Begriindungen ,,nach Schule/ Stu-

dium brauche ich keine Bibliothek mehr* und ,,die Hamburger Offentlichen Biicher-

hallen haben ein schlechtes Image*.

6.5 Bekanntheit des Angebotes der Hamburger Offentlichen Biicher hallen

Mit dem ersten Teil der Frage 6 sollte herausgefunden werden, ob und wie weit den
Nichtnutzern das Angebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen bekannt ist.
Dazu wurde ihnen das Angebot, unterteilt in Medien- und Serviceangebot, as Liste
vorgelegt, auf der sie die Angebote nennen sollten, von denen sie wussten, dass sie
von den Hamburger Offentlichen Biicherhallen angeboten werden. Zweck dieser
Frage ist es zu ermitteln, welche Angebote in der Offentlichkeit breiter vermittelt
werden mussen, da sie eher unbekannt sind und welche Angebote bereits einen ho-
hen Bekanntheitsgrad aufweisen und daher wie bisher vermittelt werden kénnen.

Fir die Auswertung wurden von den 300 befragten Personen, die 52 abgezogen, die
noch nie von den Hamburger Offentlichen Biicherhallen gehort haben, da sie das

Angebot natirlich nicht kennen.

Das Medienangebot ist unter den Nichtnutzern wesentlich bekannter als das Service-
angebot (vgl. Abb. 7 und 8). Am bekanntesten war den Befragten, dass es Romane,
Kinderblcher und Fachliteratur in den Blcherhallen gibt. 180 Personen (72,6%) ga-
ben an zu wissen, dass die Blicherhallen Romane im Angebot haben, bei den Kinder-
biuichern waren es 166 Personen (66,9%) und bei der Fachliteratur 152 (61,3%). Im-
merhin noch Uber die Halfte der Befragten wusste dass Bestseller (130 Personen =
52,4%), Zeitungen/Zeitschriften (127 Personen = 51,2%) und Musik-CDs/-kassetten
(135 Personen = 54,4%) von den HOB angeboten werden. Fast die Hélfte der Be-
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fragten konnte mit Sicherheit sagen, dass es fremdsprachige Medien (114 Personen
= 46%) und Videos/DVDs (116 Personen = 46,8%) im Angebot gibt. Die Angebote
Spiele und Hoérbucher waren immerhin Uber 40 % der Befragten bekannt. Weniger
bekannt waren die Angebote Noten und Musikliteratur (90 Personen = 36,3%) und
CD-ROMs (83 Personen = 33,5%) (s. Abb. 7). Am bekanntesten ist das Medienan-
gebot in den Altersklassen der 25-49-Jahrigen. Die Befragten kannten durchschnitt-
lich 6-7 Angebote, wéhrend es bei den 18-24-Jahrigen und den 50-60-Jahrigen 5-6

und bel den Uber 60-Jahrigen sogar nur 4-5 Medienangebote waren.
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Das Serviceangebot ist den Nichtnutzern weniger bekannt as das Medienangebot
(vgl. Abb. 7 und 8). So wusste nur knapp mehr as ein Drittel, dass die Hamburger
Offentlichen Biicherhallen einen Beratungs- und Recherchedienst anbieten, dies ga-
ben nur 91 der Befragten (36,7%) an. Fast ein Drittel gab an, die Internetseite (80
Personen = 32,3%) und die Internetarbeitsplétze (77 Personen = 31,1%) der HOB zu
kennen und immerhin noch 65 Personen (26,2%) wussten, dass in den Blcherhallen
Veranstaltungen angeboten werden. Auch die Angebote fur Schulklassen waren 64
Personen (25,8%) bekannt. Weniger bekannt sind die Angebote, dass man elektroni-
sche Datenbanken in den Biicherhallen nutzen kann (das wussten lediglich 34 Perso-
nen (13,7%)) und dass man kostenlos seinen Laptop an das Internet in den HOB an-
schlief3en kann (das war nur 18 Personen (7,3%) bekannt) (s. Abb. 8). Bel dem Ser-
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viceangebot sind die Unterschiede in den Altersklassen weniger auffallend. Bei den
Befragten waren durchschnittlich etwa 2 Angebote bekannt, lediglich die Gber 60-
Jahrigen kannten im Durchschnitt nur 1 Serviceangebot.
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6.6 | nter esse am Angebot der Hamburger Offentlichen Biicher hallen

Der zweite Tell von Frage 6 zielt darauf ab, das Interesse der Nichtnutzer an den
Angeboten der Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu ermitteln, um herauszufin-
den, ob unter den Nichtnutzern potenzielle Kunden sind. Hier wurde ebenso verfah-
ren wie bei der Bekanntheit am Angebot der HOB, allerdings wurden diesmal alle
300 Personen befragt.

Am interessantesten fr die Nichtnutzer waren bei den Medienangeboten die Fachli-
teratur, die von 135 Personen (45%) genannt wurde, gefolgt von den Bestsellern, die
von 131 Personen (43,7%) genannt wurden und den Videos bzw. DVDs, die fur 130
der Befragten (43,3%) interessant waren. Weliterhin waren 116 Personen (38,7%) an
den Romanen, 93 Personen (31%) an den Horbuchern und 90 Personen (30%) an den
Zeitungen bzw. Zeitschriften interessiert. Auch die fremdsprachigen Medien weckten
bei 80 Personen (26,7%), die Musik-CDs bzw. -kassetten bei 84 Personen (28%) und
die CD-ROMs bel 77 Personen (25,7%) Interesse. Weniger ansprechend erschienen
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den Befragten die Angebote Noten und Musikliteratur (56 Personen = 18,7%), Kin-
derbiicher (48 Personen = 16%) und Spiele (44 Personen = 14,7%) (s. Abb. 9). Dies
l&sst sich damit erkléren, dass es sich hierbei um spezielle Angebote fir bestimmte
Zielgruppen handelt, die aus diesem Grund nur diese Gruppen ansprechen. So wer-
den z.B. Kinderbuicher nur digjenigen der Befragten interessieren, die selber Kinder
haben oder die haufig mit Kindern zu tun haben. Am interessantesten ist sowohl das
Medien- ads auch das Serviceangebot fur die 18-24-Jahrigen. Die Befragten dieser
Altersklasse waren durchschnittlich an 8 (8,2) Medien interessiert, womit sie deutlich
Uber dem Gesamtdurchschnitt lagen, der 3-4 Medienangebote betrug. In den anderen

Altersklassen lag der Wert zwischen 3 und 4 Angeboten.
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Bei den Serviceangeboten waren Uber 40% (128 Personen) der Befragten an den Be-
ratungs- und Recherchediensten der Hamburger Offentlichen Buicherhallen interes-
siert. Immerhin 106 Personen (35,3%) wurden gerne die Moglichkeit nutzen, in den
elektronischen Datenbanken der Buicherhallen zu recherchieren, 75 Personen (25%)
zeigten Interesse an der Internetbenutzung und 74 Personen (24,7%) interessierten
sich fir den kostenlosen Laptopanschluss in den HOB. Auch die Veranstaltungsan-
gebote waren immerhin noch fur 70 der Befragten (23,3%) interessant, ebenso wie
die Homepage der Bicherhallen das Interesse von 66 Personen (22%) weckte. Nur
45 der befragten Personen (15%) interessierten sich fur die Angebote fur Schulklas-
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sen, wobei es hier dhnlich aussieht wie bei den Kinderbiichern. Es handelt sich um
ein spezielles Angebot, das nur eine bestimmt Zielgruppe anspricht (s. Abb. 10).
Auch bei den Serviceangeboten zeigten die 18-24-Jahrigen das grofdte Interesse. Die
Befragten waren durchschnittlich an 3-4 Angeboten interessiert, wobei der Gesamt-
durchschnitt zwischen 1 und 2 lag. In den anderen Altersklassen lag der Wert bei
durchschnittlich etwa 2 Serviceangeboten, lediglich die Uber 60-Jdhrigen waren nur
an 1 Angebot interessiert.
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Abbildung 10
6.7 Gebihren

Um herauszufinden welche Hohe von Jahresgebiihren die Nichtnutzer bereit wéren,
fir eine Nutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu zahlen, hatten die
Befragten bei Frage 7 die Moglichkeit einen Maximalbetrag anzugeben. Die Frage
wurde absichtlich offen formuliert, um die Befragten nicht in eéin Antwortschema zu
dréngen, sondern ihnen die Méglichkeit zu geben, jeden Wunschbetrag dort einzufi-

gen.

Am haufigsten mit 64 Nennungen (21,3%) wurde der Betrag 10 Euro genannt, ge-
folgt von 20 Euro mit 46 Angaben (15,3%) und 15 Euro mit 30 Nennungen (10%).
Erstaunlicherweise zeigt das Ergebnis dieser Frage, dass die meisten entweder mit

Betragen bis 20 Euro oder gleich mit htheren Betragen, wie 50 Euro (40 Personen =
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13,3%) oder hoher (18 Personen = 6%) antworteten. Die Zwischenbetrége sind mit
unter 10% eher vereinzelt genannt worden, am haufigsten wurde in dem Bereich 30
Euro mit 23 Nennungen (7,7%) genannt. Ebenso oft jedoch waren die Menschen gar
nicht bereit, etwas fur die Nutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu
zahlen und 24 Personen (8%) wollten zu dieser Frage keine Angaben machen (s.
Abb. 11).
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6.8 Benutzung anderer Bibliotheken

Mit Frage 9 sollte festgestellt werden, ob die Nichtnutzer generell keine Bibliotheken
nutzen oder wenn doch, welche Bibliotheken das sind. Haufig interessieren sich
Menschen, die Bibliotheken nutzen, auch fir andere Méglichkeiten, ihre Informatio-
nen zu erhalten, so dass sie vielleicht potenzielle Kunden der Hamburger Offentli-
chen Bucherhallen wéren. Ebenso oft kommt es jedoch vor, dass Nichtnutzer gene-
rell keine Bibliotheken nutzen, weder 6ffentliche noch wissenschaftliche, da sie Vor-

urteile, kein Interesse oder andere Griinde haben.

Die meisten, der 300 befragten Personen, nutzen keine Bibliothek, das gaben 210 der
Befragten (70%) an. 55 Personen (18,3%) nutzen regelméfdig die Staatsbibliothek, 54
(18 %) die Bibliotheken der Universitét Hamburg und 24 (8%) die Bibliotheken der
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften. Vereinzelt genannt (unter 5%) wurden
noch andere wissenschaftliche Bibliotheken in Hamburg, wie z.B. die Bibliotheken
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der Technischen Universitét (2,3%) und der Helmut-Schmidt-Universitét (2,7%) (s.
Abb. 12).
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Abbildung 12

Von den befragten Personen die noch andere Bibliotheken nutzen, sind Uber 70% aus
der Altersklasse der 18-29-Jahrigen. Das bedeutet, sie sind i.d.R. Schiler oder Stu-
denten und bendtigen die Bibliotheken im Rahmen ihrer Ausbildung. Von den 178
Personen, die angaben, regelmaliig eine Bibliothek zu nutzen, waren 127 in dieser
Altersklasse. Schaut man sich nun die Bibliotheken an, die am haufigsten genutzt
wurden, d.h. die Staatsbibliothek und die Bibliotheken der Universitdt Hamburg, so
sind hier sogar 44 der insgesamt 55 Nennungen (80%) von Befragten aus der Alters-
gruppe 18-29 Jahre. Die anderen Altersgruppen nennen vereinzelt, dass sie andere
Bibliotheken nutzen. Jedoch zeigt sich hier eine Struktur, dass die regelméfdige Nut-
zung der wissenschaftlichen Bibliotheken in Hamburg ab 30 Jahre abnimmt, wobei
das Interesse bel den Ménnern daran geringfligig hoher ausféllt als bei den Frauen.
So nutzen immerhin noch 20 der befragten Méanner ab 30 Jahre regelmaldig andere
Bibliotheken, wéhrend es bei den Frauen gerade mal 8 sind.

6.9 Nutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

Mit Frage 10 sollte herausgefunden werden, ob die Nichtnutzer selber sich vorstellen
konnten, die Hamburger Offentlichen Blicherhallen zu nutzen. Bei dieser Frage hat-
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ten sie zusétzlich die Moglichkeit Griinde anzufihren, aus denen sie die Blicherhal-
len nutzen bzw. nicht nutzen. So kénnen bei der Auswertung weitere Griinde gefun-
den werden, aus denen die Befragten Nichtnutzer sind.

Von den befragten Personen, konnten sich 162 (54%) vorstellen (s. Abb. 13), die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu nutzen, davon gaben 137 eine Begriindung
an. Die drei am haufigsten genannten Grinde, jedoch alle unter 10%, waren: ,,wenn
die Biicherhallen giinstiger wéren®, ,,weil sie ein grofles Angebot haben* und ,,weil
Leihen giinstiger als Kaufen ist“. Im Gegensatz dazu, konnten sich immerhin 138
Personen (46%) nicht vorstellen (s. Abb. 13), jemals die Hamburger Offentlichen
Biicherhallen zu nutzen. Hier waren die am hdufigsten genannten Griinde, dass die
Nichtnutzer keine Zeit haben und kein Interesse besteht die Biicherhallen zu nutzen
(ca. je 6%). Diese Tatsache ist erstaunlich, da in Frage 5, in der nach Griinden fiir die
Nichtnutzung gefragt wurde, am hdufigsten ,,ich kaufe meine Medien lieber selber*
genannt wurde, obwohl auch der Grund ,,ich habe kein Interesse am Angebot der
HOB* aufgefiihrt war. In Frage 10 nun, wurde auch vereinzelt die Begriindung ,,ich
kaufe meine Medien lieber selber (unter 5%) genannt, jedoch nicht so hiufig wie

,,ich habe kein Interesse®.

Potentielle Kunden

%

O ja, mit Begriindung

M ja, ohne Begriindung
O nein, mit Begriindung
O nein, ohne Begriindung

46%

39%

8%

Abbildung 13

Das Ergebnis zeigt, dass theoretisch etwa die Halfte der Befragten als potenzielle
Kunden in Betracht gezogen werden kénnten. Vielen Grinden fur die Nichtnutzung,
die genannt wurden, kann nichts entgegengesetzt werden, wie z.B. Zeit- und Interes-

® die meist genannten Griinde sind im Anhang V| aufgelistet
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senmangel von Seiten der Nichtnutzer. Das Interesse kann vielleicht geweckt wer-
den, aber gegen Zeitmangel konnen die Blcherhallen nichts ausrichten. Auch kann
auf Winsche, wie etwa niedrigere Geblhren, wie schon bel den Ergebnissen der
Nutzer- und Nicht-mehr-Nutzer-Befragung erwahnt, nicht eingegangen werden. So
zeigt sich auch hier, dass nicht nur den Nutzern, sondern auch den Nichtnutzern der
Wert, der hinter den Gebihren steht, vermittelt werden muss. Viele Nichtnutzer
kannten schliefflich das Angebot der Hamburger Offentlichen Blicherhallen nicht
ausreichend, wie Frage 6 eindeutig zeigte. Insbesondere das Serviceangebot kdnnte

starker vermittelt werden.

6.10 Offentlichkeitswahrnehmung

In den Fragen 11, 12 und 13 sollte herausgefunden werden, wie die Nichtnutzer die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen und deren MarketingmaRnahmen wahrneh-
men. So wurden z.B. in den Fragen 11 und 12 die Nichtnutzer gefragt, ob ihnen das
Logo der Hamburger Offentlichen Biicherhallen bekannt ist und ob sie es beschrei-
ben kdnnen. Frage 13 hingegen beschéftigt sich damit, wodurch die Befragten das
letzte Mal auf die Hamburger Offentlichen Biicherhallen aufmerksam geworden

sind.

Der Zweck der Fragen 11 und 12 war es herauszufinden, wie einprégsam und auffal-
lend das Logo der Biicherhalen ist. Natlrlich mussten die Nichtnutzer, die noch nie
von den Hamburger Offentlichen Biicherhallen gehdrt hatten, diese Fragen nicht be-
antworten, sodass diese Fragen nur den Ubrigen 248 Personen gestellt wurden.

Das Logo der Bucherhalen war lediglich 89 der befragten Personen (35,9%) be-
kannt. 159 Personen (64,1%), aso die Mehrzahl der Befragten, kannte das Logo
nicht (s. Abb. 14). In der Altersklasse 18-29 Jahre war das Logo am bekanntesten, 43
von 100 Personen (43%) kannten das Logo. Am wenigsten bekannt war das Logo bei
den Menschen ab 50 Jahre. Hier kannten maximal 25% das L ogo.
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Bekanntheit des L ogos

Oja
Enein

Abbildung 14

Von den 89 Personen, die das Logo kannten, konnten es nur 11 (12,4%) komplett
richtig beschreitben. Immerhin 64 Befragte (71,9%) waren in der Lage, die Farbe
oder die Form richtig zu bestimmen, konnten es also teilweise richtig beschreiben. 9
der Befragten (10,1%) konnten nicht sagen, wie das Logo aussieht und 5 (5,6%) be-
schrieben es sogar falsch (s. Abb. 15).
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Abbildung 15

Das Logo scheint somit nicht sonderlich bekannt zu sein, die Mehrheit der Befragten
kannte es nicht. Die Personen jedoch, die es kannten, konnten es zu tiber 80% richtig
oder teilweise richtig beschreiben, was bedeutet, dass es entweder einpragsam ist
oder dass die Beteiligten es schon haufiger gesehen haben. Das bedeutet immerhin,
dass 35,9% der Nichtnutzer schon 6fter mit den Blicherhallen in Kontakt gewesen ist



und es kann sicherlich davon ausgegangen werden, dass ein gewisses Interesse an
den HOB seitens dieser Nichtnutzer besteht.

Das Ziel bel Frage 13 war es, herauszufinden, durch welche Quellen die Menschen
am besten zu erreichen sind, damit dort weitere oder intensivere Mal3nahmen ergrif-
fen werden koénnen. Stellt sich bel der Auswertung dieser Frage heraus, dass die
meisten Nichtnutzer nicht wissen, wodurch sie das letzte Ma auf die Bucherhallen
aufmerksam wurden oder gar nicht davon gehort haben, so 18sst sich daraus ableiten,
dass die Marketingmal3nahmen verstéarkt auch an anderen Orten durchgefihrt werden
miissen. Auch hier wurden nur die Nichtnutzer befragt, die die Hamburger Offentli-
chen Buicherhallen zumindest vom Namen her kannten.

Die meisten der Befragten wurden zuletzt durch das Vorbeigehen an einem der
Schaufenster der Hamburger Offentlichen Biicherhallen auf diese aufmerksam. Das
gaben 88 der 248 Befragten (35,5%) an. 60 Personen (24,2%) hatten zuletzt von
Freunden, Bekannten oder Familienmitgliedern von den Biicherhallen gehdrt. Insge-
samt 64 Personen (jewells 32) gaben an nicht zu wissen, wodurch sie das letzte Mal
auf die HOB aufmerksam wurden oder in letzter Zeit gar nicht von den Biicherhallen
gehdrt zu haben (s. Abb. 16).
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Das bedeutet, dass Uber 30% der Befragten, gelegentlich oder vielleicht sogar regel-
ma&fdig an einem oder mehreren Schaufenstern vorbeigehen. Aus diesem Grund ist es
empfehlenswert, dort das Interesse der Menschen durch ausgesuchte Marketingmal3-
nahmen zu wecken. Weiterhin sind Freunde, Bekannte und Familienangehtrige, die
die Hamburger Offentlichen Biicherhallen nutzen, digjenigen, die ihre Erfahrungen
auch an die Nichtnutzer weiter tragen. Das bedeutet, Veranderungen und Maf3nah-
men innerhalb der Blcherhallen, die haufig nur die aktiven Kunden registrieren,
werden teilweise an die Nichtnutzer weitergeleitet. Je zufriedener die aktiven Nutzer
sind, desto eher empfehlen sie die Bicherhallen weiter und desto positiver ist ihre
Meinung im Gesprach z.B. mit Nichtnutzern.

Verbesserungsfahig sind dagegen Marketingmal3nahmen im Bereich der offentlichen
Medien, wie z.B. Zeitungen bzw. Zeitschriften, Plakate und Flyer und das Internet.
Diese Bereiche erreichten von den Befragten nicht einmal 10%, Zeitungen und das
Internet erreichten sogar weniger als 5%.

6.11 Zusammenfassung

Zusammenfassend ist zu sagen, dass immerhin 248 der 300 befragten Nichtnutzer
(82,7%) die Hamburger Offentlichen Biicherhallen zumindest vom Namen her ken-
nen, 157 (52,3%) kennen sogar das Angebot oder waren sogar schon einmal dort.
Die Hélfte der 300 befragten Personen wissen zudem, wo sich die ihrem Wohnort
néchstgelegene Blicherhalle befindet.

Das Image der Blicherhallen wurde von den Nichtnutzern grundsétzlich positiv be-
trachtet, lediglich die Eigenschaften ,,innovativ*“ und ,,flexibel* erreichten relativ
hohe Werte bei den Meinungen ,trifft eher nicht zu* und ,,trifft gar nicht zu“. Viele
der Befragten konnten die Biicherhallen nicht einschidtzen und antworteten deshalb

hiufig mit ,,wei3 nicht®.
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Als Griinde fur die Nichtnutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen, wur-
den am haufigsten genannt, dass die Befragten ihre Medien lieber selber kaufen, dass
sie sich nicht an Leihfristen halten mochten und dass die Gebtihren zu hoch seien.

Die 300 befragten Personen zeigten durchschnittlich Interesse an 3-4 Medienangebo-
ten und an 1-2 Serviceangeboten. Bekannt waren ihnen durchschnittlich 5 Medien-
angebote und 1 Serviceangebot.

Generell betrachtet waren Uber die Halfte der Befragten, d.h. 162 Personen (54%),
potenzielle Kunden der Hamburger Offentlichen Biicherhallen. Schaut man sich je-
doch die Grunde an aus denen sie Kunde werden wirden, nimmt diese Zahl ab, da
Begriindungen wie ,,wenn die Biicherhallen giinstiger wiaren oder ,,wenn ich mehr

Zeit habe* usw. dabei waren.

Die Offentlichkeitswahrnehmung der befragten Personen hinsichtlich des Logos war
relativ gut. Immerhin iiber 30% kannten das Logo und konnten es zu 80% auch ganz
oder teilweise richtig beschreiben. Bei der Frage, wodurch sie das letzte Mal auf die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen aufmerksam wurden, zeigte sich, dass die
meisten Personen durch ein Schaufenster der Biicherhallen oder durch Freunde, Be-

kannte und Familienangehorige aufmerksam wurden.

Um festzustellen, wie das Potenzial bei den Nichtnutzern aussieht, die die Offentli-
chen Biicherhallen nur dem Namen nach kennen oder noch nie davon gehdrt haben,
werden diese nun im Folgenden genauer betrachtet. Zundchst werden die Ergebnisse
der befragten Personen die noch nie von den Biicherhallen gehdrt haben dargestellt,

es folgen die Ergebnisse der Befragten die die HOB dem Namen nach kennen.

Von den 300 befragten Personen haben 52 Personen (17,3%) noch nie von den Ham-
burger Offentlichen Biicherhallen gehort. Fast die Hilfte davon (24 Personen =
46,2%) sind 18-24 Jahre alt. Von den 52 Befragten, leben die Hilfte (26 Personen =
50%) seit weniger als 5 Jahren in Hamburg, 10 (19,2%) jedoch bereits seit {iber 5
Jahren und 14 (26,9%) sogar schon seit {iber 10 Jahren in Hamburg.
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Von den 52 befragten Personen konnten sich 24 (46,2%) vorstellen, die Hamburger

Offentlichen Bicherhallen zu nutzen, 28 (53,8%) konnten dies nicht.

15 Personen (28,8%) nutzen andere Bibliotheken, davon befinden sich 11 jedoch in
der Altersklasse 18-24 Jahre, d.h. es sind hauptsachlich Schiler und Studenten. Die
Mehrzahl der Befragten (37 Personen bzw. 71,2%) gaben jedoch an, keine Biblio-
thek zu nutzen.

27 der 52 Personen (51,9%) hatten Interesse an ein bis vier Medienangeboten, 23
Personen (44,2%) an 5 oder mehr Medienangeboten und nur zwei Personen (3,8%)
hatten kein Interesse an den Medienangeboten. Bei den Serviceangeboten hatten 28
Personen (53,8%) Interesse an ein bis drei Angeboten, 14 Personen (26,9%) an vier
oder mehr Angeboten und 10 Personen (19,2%) hatten kein Interesse.

Von den 300 befragten Personen kannten 91 (30,3%) die Hamburger Offentlichen
Bicherhallen dem Namen nach. Davon sind Uber 40% (40 Personen bzw. 44%) zwi-
schen 18 und 29 Jahre alt. Von den 91 Befragten leben 21 (23,1%) seit weniger als 5
Jahren in Hamburg, 23 Personen (25,3%) jedoch bereits seit Uber 5 Jahren und 47
Personen (51,6%) sogar seit Uber 10 Jahren in Hamburg.

Von den 91 Befragten konnten sich 47 Personen (51,6%) vorstellen, die Hamburger
Offentlichen Buicherhallen zu nutzen, 44 Personen (48,4%) konnten dies nicht.

29 Personen (31,9%) benutzen regelméliig andere Bibliotheken, davon sind 21 je-
doch zwischen 18 und 29 Jahre alt, aso i.d.R. Schiler und Studenten. Die Mehrheit,
d.h. 62 Personen (68,1%) gab an, keine Bibliothek zu nutzen.

51 der 91 Befragten (56%) zeigten Interesse an en bis vier Medienangeboten, 27
(29,7%) an 5 oder mehr Angeboten und 13 Personen (14,3%) hatten kein Interesse
am Medienangebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen. Bei den Serviceange-
boten hatten 38 Personen (41,8%) Interesse an ein bisdrei Angeboten, 22 (24,2%) an
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vier oder mehr und immerhin 31 Personen (34,1%) zeigten kein Interesse an den

Serviceangeboten der Blicherhallen.

Betrachtet man diese Ergebnisse, so sind sie insgesamt zufrieden stellend, konnten
jedoch durch weitere Marketingmal3nahmen durchaus verbessert werden. So sollte
beispielsweise versucht werden, die Zahl der Menschen zu erhdhen, die das Angebot
der Hamburger Offentlichen Blicherhallen kennen oder die sogar schon einmal dort
waren. Weiterhin sollten die einzelnen Bicherhallen stérker bekannt gemacht wer-
den, so dass mehr Menschen, die néchstgelegene Bicherhalle von ihrem Wohnort
aus kennen. Bei den Imagewerten sind vor allem die Werte bei den Meinungen ,,in-
novativ® und ,,flexibel” zu verbessern, weiterhin sollte versucht werden, die Anzahl
der ,,weil} nicht“-Antworten zu senken. Auch die Medien- und insbesondere die Ser-
viceangebote sollten bei den Nichtnutzern stirker bekannt gemacht werden, um eini-

ge Nichtnutzer als Kunden gewinnen zu kdnnen.

7 Marketingvor schlage

Betrachtet man die Ergebnisse der Benutzer-, der Nicht-mehr-Benutzer- und der
Nichtnutzer-Befragung, so fallen Gemeinsamkeiten auf. Alle drel Gruppen beman-
geln die hohen Jahresgebihren und die kurzen Leihfristen. Weiterhin kaufen viele
der befragten Menschen ihre Medien lieber selber oder haben keine Zeit, um regel-
maldig eine Bibliothek zu besuchen. Im Folgenden werden Mal3nahmen vorgeschla-
gen, die dabei helfen konnten, die Nutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhal-

len attraktiver zu machen.

Bel der Nichtnutzer-Befragung stellte sich heraus, dass viele Menschen die Bicher-
hallen nicht kennen. Andere haben bereits davon gehort, waren jedoch noch nie dort.
Daraus lasst sich schlief¥en, dass die Hamburger Offentlichen Biicherhallen in der
Offentlichkeit nicht so stark préasent sind, wie sie es eigentlich sein sollten. Aus die-
sem Grund ist es empfehlenswert, die Blcherhalen den Menschen préasenter zu ma-
chen. Dies kann beispielsweise geschehen durch Plakate in den Schaufenstern der
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Hamburger Offentlichen Biicherhallen. Uber ein Drittel der Befragten gaben an,

dass sie zuletzt durch das Vorbeigehen an einer der Biicherhallen auf die HOB auf-

merksam wurden. Aus diesem Grund erscheint es sinnvoll, gut sichtbare Werbepla-

kate an die Schaufenster der Buicherhallen anzubringen. Auf den Plakaten kénnte mit

witzigen und originellen Sprichen fur das Angebot der Blicherhallen geworben wer-

den und es konnte auf Veranstaltungen und besondere Ereignisse hingewiesen wer-

den. Vielleicht wére es mdglich, das Design der Plakate von Studenten einer Kunst-

hochschule gestalten zu lassen.

Damit die Menschen die Moglichkeit haben, die Hamburger Offentlichen Biicherhal-

len und das Angebot kennen zu lernen, konnte man die Einfuhrung besonderer Er-

eignisse Uberlegen, wie z.B.:

Schnuppermonate

Zusatzlich zur Schnupperkarte kdnnten Schnuppermonate angeboten werden.
Im Gegensatz zu der Schnupperkarte, die die einmalige Auslelhe dreier Me-
dien ermoglicht, konnten die Menschen bei den Schnuppermonaten das An-
gebot der HOB intensiver nutzen. Hierbei hitten sie die Moglichkeit, mehr-
malig Medien auszulethen und konnten so das gesamte Medienangebot ken-
nen lernen. Gleichzeitig wére es moglich, dass Serviceangebot der HOB aus-
zuprobieren. Die Menschen bekédmen fir zwel bis drel Monate kostenlos oder
gegen eine geringe Gebuhr eine Kundenkarte, die sie anschlief3end verléangern
oder kiindigen koénnen.

»lag der Offenen Tiir*

Ein Tag der Offenen Tir konnte ein- bis zweimal jahrlich an einer zentralen
Stelle, wie z.B. der Zentralbibliothek am Huhnerposten, stattfinden. Die
Hamburger Offentlichen Biicherhallen hétten die Moglichkeit ihr Angebot
vorzustellen. An diesem Tag konnten stiindlich Fihrungen durch die Biblio-
thek angeboten werden, es konnte besondere Veranstaltungen geben und
Verglnstigungen, wenn sich jemand entschliefdt gleich an diesem Tag Kunde
zu werden. In diesem Fall kdnnten die Blcherhallen 10% Ermaligung auf die
reguldren Jahresgebiihren geben oder die Premiumkarte zum Preis der Stan-
dardkarte anzubieten.
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Viele Benutzer und Nicht-Benutzer kritisierten die hohe Gebiihren und die kurzen

L eihfristen. Da es jedoch keine Mdglichkeit fir die Hamburger Offentlichen Blicher-

hallen gibt, die Gebihren zu senken, konnen vielleicht auf andere Weise Kompro-

misse erzielt werden:

Einfihrung eine Familienkarte

Haufig leihen die Mitglieder einer Familie Medien ale mit demselben Leih-
ausweis aus. Dadurch entgehen den Bicherhallen Einnahmen. Mit der Fami-
lienkarte, die beispielsweise fur zwei Erwachsene und zwei Kinder gelten
konnte, kdnnte man einen Preis fur die ganze Familie einfiihren, der deutlich
unter dem Gesamtpreis fur Einzelausweise fur die Familienmitglieder liegen
sollte. Der derzeitige Preis fur zwei Erwachsene und zwei Kinder fir eine
Standardkarte liegt bei 90,- EUR und fiir einer Premiumkarte bei 106,- EUR’
im Jahr. Beispielsweise kénnte die Familie nur den Preis fur zwei Erwachse-
ne bezahlen und zusétzlich Karte fir die Kinder erhalten.

Einfihrung einer Partnerkarte.

Das gleiche System konnte bel Paaren angewendet werden, die in einem
Haushalt leben. Beide Partner erhalten eine eigene Karte, zahlen jedoch ge-
ringere Gebuhren. Hier konnte es eine Ermaldigung von 10-15% geben. Vor-
her misste selbstverstandlich anhand der Kundendatenbank Uberprift wer-
den, ob diese Karte lohnend wére oder ob sie zu hohen Einnahmeverlusten
der HOB fuhren wiirde.

Vor der Umsetzung dieser beiden Vorschlége miisste gepriift werden, inwiewelt dies

technisch moéglich wére und in welcher Hohe die Umstellungskosten ausfallen wiir-

den.

Um das Serviceangebot fur die Kunden generell zu verbessern, kénnte man zusétz-

lich Mal3nahmen Uberlegen wie z.B.:

Mit der Kundenkarte kostenlosins I nter net
Der Benutzer hétte die Mdglichkeit pro Woche mit seiner Kundenkarte das
Internet 30 Minuten zu nutzen, ohne dafUr zusitzlich bezahlen zu missen.

" vgl. Gebiihrenordnung (Anhang V)
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Dieser Service wird in dhnlicher Weise von der Staats- und Universitatsbib-
liothek in Hamburg angeboten, aus diesem Grund sollte eine technische Um-
setzung maglich sein.

o Lehverkehr fur spezielle Fachliteratur
Viele Benutzer und auch Nichtnutzer beméngelten, dass es in den Hamburger
Offentlichen Biicherhallen keine spezielle Fachliteratur gibt. Um die Kunden
nicht zu verlieren, kénnten die HOB einen Fernleihservice anbieten und ge-
gen eine geringe Gebuhr, die Literatur aus anderen Bibliotheken bestellen.
Vorher missten alerdings die Kosten und der Arbeitsaufwand gepruft wer-
den, der durch diesen Service entstehen wiirde.

e Bonusprogramme fur regelmallige Nutzer oder fur Nutzer, die kaum

Strafgebthren zahlen missen
Fir diese Kunden kdnnte man die Jahresgebihr einmalig senken oder ihnen
die Moglichkeit geben an Veranstaltungen kostenlos teilzunehmen. Weiterhin
konnten die Blcherhalen unter diesen Kunden eine einjéhrige kostenlose

Nutzung verlosen.

Diese Vorschlage sind lediglich Empfehlungen, um die Hamburger Offentlichen
Biicherhallen in der Offentlichkeit prasenter und attraktiver darzustellen.
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8 Schlusshetrachtung

Abschlief3end ist die Frage zu stellen, welche Erkenntnisse die Durchfihrung einer
Nichtnutzer-Befragung als Marktforschungsinstrument gebracht hat. Erstmals wur-
den die Bedurfnisse der Nichtnutzer ermittelt, womit ein weiterer wichtiger Baustein
der Marktanalyse erfolgt ist. Zusammen mit den Ergebnissen der Nutzer- und Nicht-
mehr-Nutzer-Befragung ist es nun moglich einen vollsténdigen Mal3nahmenkatal og
zu erstellen.

Die Befragung hatte verschiedene Ansédtze, um zu ermitteln aus welchen Griinden
die Nichtnutzer der Bibliothek fernbleiben. Zum einen gab es Imagefragen, zum an-
deren Fragen zu dem Angebot und schliefflich zusétzlich Fragen, um die Offentlich-
keitswahrnehmung zu ermitteln. Weiterhin wurde nach der Bekanntheit der Hambur-
ger Offentlichen Buicherhallen gefragt, nach den Griinden fiir eine Nichtnutzung und
danach, ob die Nichtnutzer sich vorstellen konnten, die Blicherhallen zu nutzen. Ziel
war es, ein vollstandiges Bild von den Meinungen der Nichtnutzer zu erhalten. Die
Auswertung hat gezeigt, dass die Kritikpunkte der Nutzer und die Grinde fur die
Nichtnutzung der Hamburger Offentlichen Biicherhallen, sehr @hnlich waren. Die am
haufigsten genannten Punkte waren, dass die Befragten ihre Medien lieber selber
kaufen, dass die Gebiihren der HOB zu hoch seien und dass die Leihfristen zu kurz
seien, bzw. dass sie sich an welche halten mussen. Trotzdem kann sich tber die Half-

te (54 %) vorstellen, die Blicherhallen zu nutzen.

Inwieweit es moglich ist, Anderungen durchzufiihren, um zumindest auf einige der
Kritikpunkte der Nutzer und Nichtnutzer einzugehen, muss von den Bicherhallen
gepruft werden. Einigen Grinden, wie z.B. dass die Befragten ihre Medien lieber
selber kaufen, kann nichts entgegengesetzt werden. Hier ist es lediglich mdglich, auf
das grof3e Angebot zu verweisen, dass zu geringen Kosten genutzt werden kann.

Abschlief3end l&sst sich sagen, dass die Nichtnutzer-Befragung ein wichtiges Ele-
ment der Marktforschung ist, das dabei helfen kann, weitere Marketingmal3nahmen
zu entwickeln. Gleichzeitig kann sie als Vergleichsmessung flr eine erneute Befra-
gung dienen.
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Anhang |: Pretest-Fragebogen

Fragebogen: Nichtnutzer der Hamburger Offentlichen Buicherhallen

1. Sind Sie Kunde der Hamburger Offentlichen Biicherhallen?

H Ja => Befragung abbrechen
] Nicht mehr => Befragung abbrechen
] Nein

2. Kennen Sie die Hamburger Offentlichen Biicherhallen (HOB)?
[] Ja dem Namen nach
[] Ja ich kenne das Angebot
[] Ja, ich war schon einmal in der HOB

[1 Nein, habe noch nie davon gehort => weiter mit Frage 6

3. Wissen Sie wo die néchstgel egene Biicherhalle von Ihrem Wohnort aus ist?
[l Ja dasist die Biicherhale

[ nein

4. Welche der folgenden Eigenschaften treffen Ihrer Meinung nach auf die Hamburger Of-

fentlichen Blcherhallen zu? (Hinweis fur I nterviewer: Bitte Liste 1 vorlegen!)

trifft trifft

trifft trifft eher gar nicht weil}

voll zu meist zu nicht zu zu nicht
aktuell........coovoiriirins O O O O O
engagiert. ... .........ceeuueennn.n. L] O] ] L] L]
MNOVativ.........oooevviieiinen. [ [ [ [ [
serviceorientiert................... [ O [ [ O
kundenfreundlich.................. u O u u O
ZUVerlassig.......oovvvviiiininnnns O O O O O
flexibel.........c.ooooiiiiiii = - = = -
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5. Aus welchen Griinden nutzen Sie die Hamburger Offentlichen Blicherhallen nicht?

(Mehrfachnennungen mdglich) (Hinweis fiir I nterviewer: Bitte Liste 2 vorlegen!)

Die Gebiihren sind zu hoch

Iy O

und daher oft schmutzig sind

o0

[1 Anderer Grund:

Sie sind fur mich schlecht erreichbar

Ich muss mich an Leihfristen halten
Ich kaufe meine Medien lieber selber

Ich mag keine Leihmedien, da sie von anderen Menschen bereits benutzt wurden

Ich kenne das Angebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen nicht

Die Hamburger Offentlichen Biicherhallen haben ein schlechtes Image
Nach Schule und Studium brauche ich keine Bibliothek mehr

Ich habe kein Interesse am Angebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

6. Im Folgenden ist ein Teil der Medien- und Serviceangebote der Hamburger Offentlichen

Biicherhallen aufgelistet. Von welchen Angeboten ist Ihnen bekannt, dass die Hamburger

Offentlichen Biicherhallen diese anbieten und welche davon wéren firr Sie interessant?

(Hinweis fur Interviewer: Bitte Liste 3 vorlegen! Wenn Frage 2 = Nein, dann nur nach

I nteresse fragen!)

A. Medienangebote

bekannt

nicht be-
kannt

i nteressant

Romane

Aktuelle Bestseller (Romane/Sachbiicher)

Fachliteratur

Fremdsprachige Medien / Sprachkurse

Zeitungen/Zeitschriften

Kinderbuicher

Spiele

Noten, Musikliteratur

Musik-CDs, Kassetten

Video-, DVD-Filme

CD-ROMs

Horbicher
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B. Serviceangebote nicht be-
bekannt kannt i nteressant

Beratung und Recherche

Veranstaltungen u. Ausstellungen in der Bibliothek

Angebote fur Schulklassen und KITA-Gruppen

Internetarbeitspldtze in der Bibliothek

Zugriff auf elektronische Datenbanken, z.B. Pres-
se, Wirtschaft, Biographien, Landerinformationen
uv.a

Internetauftritt der HOB www.buecherhallen.de

Kostenloser W-LAN Hotspot zur Internetnutzung

7. Was fdlt Ihnen spontan ein, wenn Sie an eine offentliche Bibliothek denken? Was

assoziieren Sie mit einer offentlichen Bibliothek?

8. Was wiire der maximale Geldbetrag den Sie jahrlich ausgeben wiirden, um eine 6ffentli-
che Bibliothek zu nutzen bzw. die Hamburger Offentlichen Biicherhallen?
Maximal............... EUR

9. Nutzen Sie regelméBig andere Bibliotheken? Wenn ja, welche? (Hinweis fur I nterviewer:
Bitte Liste 5 vorlegen!)

[] Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg (Carl von Ossietzky)

[] Fachbibliotheken der Universitdt Hamburg

[1 Bibliotheken der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (Fachhochschule
Hamburg)
Bibliothek der Technischen Universitdt Hamburg-Harburg
Bibliothek der Helmut-Schmidt-Universitét (Universitét der Bundeswehr)
Bibliothek des Hamburger Welt-Wirtschafts-Archiv (HWWA)
Arztliche Zentralbibliothek des Universitatskrankenhauses Eppendorf
Bibliothek der Hochschule fir Musik und Theater
Bibliothek der Bucerius-L aw-School
Eine andere Bibliothek in Hamburg, die:

Keine Bibliothek in Hamburg, sondern in:
Keine Bibliothek

OO0 ooo goodg
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10. Konnten Sie sich vorstellen, die Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu nutzen?

Wenn Frage 2 mit ,,Nein*“ beantwortet wurde, dann hier direkt weiter zu Frage 15!

11. Kennen Sie das Logo der Hamburger Offentlichen Blicherhallen?
O 7a LI Nein

12. Wenn ja, kénnen Sie es kurz beschreiben?

[

[
[

Blau
Stilisiertes Buch

Vollstandiger Name

L SONSHEES: vt

13. Wodurch sind Sie das letzte Mal auf die Hamburger Offentlichen Biicherhallen aufmerk-

sam geworden? (Mehrfachnennungen moglich) (Hinwels fur Interviewer: Bitte Liste 6 vor-

legen!)

OO0 00 00dd oof

Zeitung/Zeitschrift
Plakat/Flyer

Fernsehen

Radio

Internet

Freunde/Bekannte

bei einer Veranstaltung
Schaufenster/im Vorbeigehen
Sonstiges

gar nicht

weil3 nicht
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14. Kennen Sie den Internetauftritt der Hamburger Offentlichen Biicherhallen?
Hia O Nein

15. Wiedt sind Sie?

18 — 24 Jahre
25 — 29 Jahre
30 — 39 Jahre
40 — 49 Jahre
50 — 60 Jahre
iiber 60 Jahre

OO0Od godno

16. Seit wann leben Sie in Hamburg?
n Seit weniger als 1 Jahr
[] Seit 1 Jahr bis unter 5 Jahren
[] Seit 5 Jahren bis unter 10 Jahren
L1 Seit iiber 10 Jahren

17. Welche Tétigkeit iiben Sie gegenwirtig aus?
Vollzeit berufstétig

Teilzeit berufstitig

SchiilerIn, StudentIn, Auszubildende/r
UmschiilerIn

Hausfrau / Hausmann

Im Vorruhestand

Rentner, Pensionér

OO0 ooog od

Arbeitslos
] J AN T [ (=

18. Sie sind...
[l Minnlich [] weiblich

19. Wiirden Sie mir Thre Postleitzahl sagen?
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Anhang I1: Fragebogen (Endfassung)

Fragebogen: Nichtnutzer der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

1. Sind Sie zurzeit oder waren Sie jemals Kunde der Hamburger Offentlichen Biicherhallen?
H Ja => Befragung abbrechen
] Nein

2. Kennen Sie die Hamburger Offentlichen Biicherhallen (HOB)?
[] Ja dem Namen nach
[] Ja ich kenne das Angebot
[] Ja ich war schon einmal in der HOB

[] Nein, habe noch nie davon gehort => weiter mit Frage 6

3. Wissen Sie wo die néchstgel egene Biicherhalle von Ihrem Wohnort aus ist?
[l Ja dasist die Bicherhale:

[ nein

4. Welche der folgenden Eigenschaften treffen Ihrer Meinung nach auf die Hamburger Of-

fentlichen Blcherhallen zu? (Hinweis fur I nterviewer: Bitte Liste 1 vorlegen!)

trifft trifft trifft trifft

voll zu meistzu | eher nichtzu | gar nicht zu | weil3d nicht

aktuell

engagiert

innovativ

serviceorientiert

kundenfreundlich

zuverlassig

flexibel
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5. Aus welchen Griinden nutzen Sie die Hamburger Offentlichen Blicherhallen nicht?

(Mehrfachnennungen mdglich) (Hinweis fiir I nterviewer: Bitte Liste 2 vorlegen!)

Iy O

o0

[

Sie sind fiir mich schlecht erreichbar

Die Gebtiihren sind zu hoch

Ich kenne das Angebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen nicht

Ich habe kein Interesse am Angebot der Hamburger Offentlichen Biicherhallen

Ich muss mich an Leihfristen halten

Ich kaufe meine M edien lieber selber

Ich mag keine Leihmedien, da sie von anderen Menschen bereits benutzt wurden
und daher oft schmutzig sind

Die Hamburger Offentlichen Biicherhallen haben ein schlechtes Image

Nach Schule und Studium brauche ich keine Bibliothek mehr

Anderer Grund:

6. Im Folgenden ist ein Teil der Medien- und Serviceangebote der Hamburger Offentlichen

Bicherhallen aufgelistet. Von welchen Angeboten ist Ihnen bekannt, dass die Hamburger

Offentlichen Biicherhalen diese anbieten und welche davon wéren fir Sie interessant?

(Hinweis fur Interviewer: Bitte Liste 3 vorlegen! Wenn Frage 2 = Nein, dann nur nach

I nteresse fragen!)

A. Medienangebote

bekannt | interessant

Romane

Aktuelle Bestseller (Romane/Sachbiicher)

Fachliteratur

Fremdsprachige Medien / Sprachkurse

Zeitungen/Zeitschriften

Kinderbuicher

Spiele

Noten, Musikliteratur

Musik-CDs, Kassetten

Video-, DVD-Filme

CD-ROMs

Horbicher
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bekannt i nteressant

B. Serviceangebote

Beratung und Recherche

Veranstaltungen u. Ausstellungen in der Bibliothek

Angebote fur Schulklassen und KITA-Gruppen

Internetarbeitspldtze in der Bibliothek

Zugriff auf elektronische Datenbanken, z.B. Presse, Wirt-
schaft, Biographien, Landerinformationen u.v.a.

Internetauftritt der HOB www.buecherhallen.de

Kostenloser W-LAN Hotspot zur Internetnutzung

7. Was fdlt Ihnen spontan ein, wenn Sie an eine 6ffentliche Bibliothek denken? Was assozi-

ieren Sie mit einer offentlichen Bibliothek?

8. Was wiire der maximale Geldbetrag den Sie jahrlich ausgeben wiirden, um eine 6ffentli-
che Bibliothek zu nutzen bzw. die Hamburger Offentlichen Biicherhallen?
Maximal............... EUR

9. Nutzen Sie regelméBig andere Bibliotheken? Wenn ja, welche? (Hinweis fur I nterviewer:
Bitte Liste 5 vorlegen!)

[] Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg (Carl von Ossietzky)

[] Fachbibliotheken der Universitat Hamburg

[1 Bibliotheken der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (Fachhochschule
Hamburg)
Bibliothek der Technischen Universitdt Hamburg-Harburg
Bibliothek der Helmut-Schmidt-Universitét (Universitét der Bundeswehr)
Bibliothek des Hamburger Welt-Wirtschafts-Archiv (HWWA)
Arztliche Zentralbibliothek des Universitatskrankenhauses Eppendorf
Bibliothek der Hochschule fir Musik und Theater
Bibliothek der Bucerius-L aw-School
Eine andere Bibliothek in Hamburg, die:

Keine Bibliothek in Hamburg, sondern in:
Keine Bibliothek

Ood ooo oodg
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10. Konnten Sie sich vorstellen, die Hamburger Offentlichen Biicherhallen zu nutzen?

L] Ja, weil

Wenn Frage 2 mit ,,Nein*“ beantwortet wurde, dann hier direkt weiter zu Frage 14!

11. Kennen Sie das Logo der Hamburger Offentlichen Blicherhallen?
L Ja LI Nein

12. Wenn ja, kdnnen Sie es kurz beschreiben?

[

[
[

Blau
Stilisiertes Buch

Vollstandiger Name

L] SOMSt@ES: vt

13. Wodurch sind Sie das letzte Mal auf die Hamburger Offentlichen Biicherhallen aufmerk-

sam geworden? (Mehrfachnennungen moglich) (Hinwels fur Interviewer: Bitte Liste 6 vor-

legen!)

OO0 00 00d o0ooo

Zeitung/Zeitschrift
Plakat/Flyer

Fernsehen

Radio

Internet

Freunde/Bekannte

bei einer Veranstaltung
Schaufenster/im Vorbeigehen
Sonstiges

gar nicht

weil3 nicht
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14. Wieadlt sind Sie?

[] 18- 24 Jahre
] 25—29 Jahre
L1 30 -39 Jahre
[1 40—49 Jahre
L1 50— 60 Jahre
] iber 60 Jahre

15. Seit wann leben Sie in Hamburg?
] Seit weniger als 1 Jahr
[] Seit 1 Jahr bis unter 5 Jahren
[] Seit 5 Jahren bis unter 10 Jahren
L1 Seit iiber 10 Jahren

16. Welche Tétigkeit iiben Sie gegenwirtig aus?
Vollzeit berufstétig

Teilzeit berufstitig

SchiilerIn, StudentIn, Auszubildende/r
UmschiilerIn

Hausfrau / Hausmann

Im Vorruhestand

Rentner, Pensionér

Arbeitslos

O OO0 ooog god

17. Sie sind...
] Minnlich ] weiblich

18. Wiirden Sie mir Thre Postleitzahl sagen?
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Anhang I11: Kommentare zu den Fragen

Kommentare zu Frage 7, was sie spontan mit einer offentlichen Bibliothek ver -
binden:

,Da gibt es doch nur alte Biicher.” [1X]

,»Da ist es immer so laut.” [1X]

,Immer wenn ich etwas suche ist das gerade ausgeliehen.* [2X]

,Da kann man gut Frauen kennen lernen.” [ 1X]

Kommentare zu Frage 8, was der maximale Geldbetrag flr siewére, um eine
Offentliche Bibliothek zu nutzen:

,Ich dachte, eine 6ffentliche Bibliothek ist umsonst.” [2X]

,Ich wiirde die [HOB] nur benutzen, wenn sie kostenlos wire.* [1X]

,Was kosten die denn gerade?* [4X]

Kommentare zu Frage 10, ob sie sich vorstellen konnten, die HOB zu nutzen:
,,Ja, weil das ist ein Menschenrecht.“[1X]

,,Ja, wenn ich mal Kinder habe.* [1X]

,,Ja, nach dem Studium vielleicht.” [2X]

,Ja, wenn ich Rentner bin.” [1X]

,Ja, wenn sie kostenlos wire.” [2X]

,Nein, weil nur um die Tageszeitung zu lesen, ist sie zu weit weg.“ [1X]

,»Ja, wenn man Ofter mal darauf hingewiesen wiirde, wie jetzt mit dem Fragebogen.*
[1X]

,,Ja, wie ich hier merke, hat sich wohl viel verdndert, da muss ich noch mal hinge-
hen.” [1X]

,Ja, wenn es einen Bringdienst gébe, ich bin so schlecht zu FuB3. [1X]

,Nein, da gibt es nur Ramsch.“ [1X]

,,Nein, wieso denn. Ich bin nicht mehr in der Schule, ich muss nicht mehr lesen.*
[1X]

,Ja, wenn die auch DVDs zum Thema Angeln haben.* [1X]

,Nein, die aktuellen Medien sind sowieso immer weg.“ [1X]
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Kommentare zu Frage 11, ob sie das L ogo beschreiben kénnten:
,»,Sind das nicht so Wellen?* [1X]
,Das kann man nicht beschreiben.* [2X]

,,Ist das nicht rot?* [1X]
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Anhang 1V: Codeplan

Frage 1:

Al

Sind Sie zurzeit oder waren Sie jemals Kunde der HOB?

ja 1
nen 2

Frage 2:

A2

Kennen Sie die Hamburger Offentlichen Biicherhallen?

ja, dem Namen nach 1
ja, ich kenne das Angebot 2
ja, ich war schon mal in der HOB 3
nein, habe noch nie davon gehort 4

Frage 3:
A3  Wissen Sie wo die nachstgel egene Bicherhalle von IThrem Wohnort aus ist?
ja, mit Angabe 1
ja, ohne Angabe 2
ja, falsche Angabe 3
nein 4
Frage 4: Welche der folgenden Eigenschaften treffen Ihrer Meinung nach auf
die HOB zu?
trifft trifft trifft eher  trifftgar  welld
vollzu mestzu nichtzu  nichtzu nicht
Bl aktuell 1 2 3 4 5
B2 engagiert 1 2 3 4 5
B3 innovativ 1 2 3 4 5
B4 serviceorientiert 1 2 3 4 5
B5 kundenfreundlich 1 2 3 4 5
B6 zuverlassig 1 2 3 4 5
B7 flexibel 1 2 3 4 5
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Frage 5: Aus welchen Griinden nutzen Sie die Hamburger Offentlichen Bir-
cherhallen nicht? (M ehrfachnennungen mdglich)

ja nein

C1 schlecht erreichbar 1 0

C2 Gebtihren zu hoch 1 0

C3 Angebot unbekannt 1 0

C4 Lehfristen 1 0

C5 selber kaufen 1 0

C6 keine Leihmedien 1 0

C7 schlechtes Image 1 0

C8 nach Schule/Studium 1 0

Frage 6: Von welchen Angeboten ist Ihnen bekannt, dass die HOB diese anbie-

ten und welche davon wéren fir Sie interessant?
nur nur keinsvon
bekannt interessant  beides beiden

D1 Romane 1 2 3 0
D2 Aktuelle Bestseller 1 2 3 0
D3 Fachliteratur 1 2 3 0
D4 Fremdspr. Medien 1 2 3 0
D5 Zeitung / Zeitschriften 1 2 3 0
D6 Kinderblcher 1 2 3 0
D7 Spiele 1 2 3 0
D8 Noten, Musikliteratur 1 2 3 0
D9 Musk-CDs, Kass. 1 2 3 0
D10 Video-, DVD-Filme 1 2 3 0
D11 CD-ROMs 1 2 3 0
D12  Horbicher 1 2 3 0
D13  Beratung/ Recherche 1 2 3 0
D14  Veranstaltungen 1 2 3 0
D15 Schulklassen/ KITA 1 2 3 0
D16 Internetabeitsplétze 1 2 3 0
D17  €eektron. Datenbanken 1 2 3 0
D18 Internetauftritt 1 2 3 0
D19 W-LAN 1 2 3 0

Frage 7: keine Codierung, wurde per Hand ausgewertet




Frage 8:
El Was ware der maximale Geldbetrag den Sie jahrlich ausgeben wiir-
den, um eine Gffentliche Bibliothek bzw. die HOB zu nutzen?
0 EUR 1
bis5 EUR 2
bis 10 EUR 3
bis 15 EUR 4
bis 20 EUR 5
bis 25 EUR 6
bis 30 EUR 7
bis 40 EUR 8
bis 50 EUR 9
Uber 50 EUR 10
keine Angabe 99
Frage 9: Nutzen Sie regelméaldig andere Bibliotheken? Wenn ja, welche?
(Mehrfachnennungen mdglich)
ja nein
F1 SUB 1 0
F2 Fachbib. der Uni HH 1 0
F3 Bib. der HAW 1 0
F4 TUB 1 0
F5 Bib. der Uni Bundesw. 1 0
F6 Bib. der HWWA 1 0
F7 Arztl. ZB des UKE 1 0
F8 Bib. Musik / Theater 1 0
Fo Bucerius-Law-School 1 0
F10  andereBib. inHH 1 0
F11  keineBib. inHH 1 0
F12  keine Bibliothek 1 0
Frage 10:
G1 Konnten Sie sich vorstellen, die HOB zu nutzen?
ja, mit Begriindung 1
ja, ohne Begriindung 2
nein, mit Begriindung 3
nein, ohne Begrindung 4

Die Begrindungen wurden per Hand ausgewertet.
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Frage 11:

H1 Kennen Sie das Logo der HOB?
ja 1
nein 2

Frage 12:

H2 Wenn ja, kdnnen Sie es kurz beschreiben?
ja richtig 1
ja, teilweise richtig 2
ja, falsch 3
nein 4

Frage 13: Wodurch Sind Sie das letzte Ma auf die HOB aufmerksam gewor-
den? (Mehrfachnennungen moglich)

ja nein
11 Zeitung / Zeitschrift 1 0
12 Plakat / Flyer 1 0
13 Fernsehen 1 0
14 Radio 1 0
15 I nternet 1 0
16 Freunde / Bekannte 1 0
|7 bei einer Veranstaltung 1 0
18 Schaufenster/V orbeigehen 1 0
19 Sonstiges 1 0
110 gar nicht 1 0
111 welil3 nicht 1 0

Frage 14:
Ji Wieadlt sind Sie?

18-24 Jahre 1

25-29 Jahre 2

30-39 Jahre 3

40-49 Jahre 4

50-60 Jahre 5

Uber 60 Jahre 6
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Frage 15:

J2 Seit wann leben Sie in Hamburg?

weniger als 1 Jahr

1 Jahr bis unter 5 Jahre

5 Jahre bis unter 10 Jahre
Uber 10 Jahre

A OWNPE

Frage 16:

J3 Welche Tétigkeit Uben Sie gegenwartig aus?

Vollzeit berufstétig
Teilzeit berufstétig
Schiler, Student, Ausz.
Umschilerln
Hausfrau / Hausmann
Im Vorruhestand
Rentner, Pensionar
Arbeitslos

Anderes

OCoO~NOOUIDS,WNPE

Frage 17:

JA Sie sind...

ménnlich
weiblich

N —

Frage 18 wurde per Hand ausgewertet.
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Anhang V: Auszug aus der Gebuihrenordnung der HOB

er Last-
Servicegebilhren|  Die Gebiihren Barzahlung | Barzahlung IOschrift8
gelten ab dem
30.09.2005
jéhrlich | halbjahrlich| jahrlich
Junior 0-17 Jah-
re
Standardkarte | Audleihedler 500€ - 3,00 €
Kindermedien aus
der Kinderabteilung
(inkl. Kinder DVD/
Video sowie CD
und CD-ROM
gem. JuSchQG)
Ausleihe aller Me-
Premiumkarte dien 8,00 € - 6,00 €
gem. JuSchG (Kin-
der-
und Erwachsenen-
bestand)
Erwachsene
18-26 Jahre
Ausleihe aller Me-
Standardkarte dien 15,00 € 9,00 € 10,00 €
exkl. DVD/Videos
Ausleihe aller Me-
Premiumkarte dien 20,00 € 13,00 € 15,00 €
inkl. DVD/Videos
Erwachsene
ab 27 Jahre
Ausleihe aller Me-
Standardkarte dien 40,00 € 27,00 € 35,00 €
exkl. DVD/Videos
Ausleihe aller Me-
Premiumkarte dien 45,00 € 30,00 € 40,00 €
inkl. DVD/Videos

® Lastschriftverfahren mit sechswichige K iindigungsfrist vor Ablauf der Jahresgebiihr
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Erwachsene
ab 27 Jahre
ermaldigt

Standardkarte

Premiumkarte

Nachweis erforder-
lich

Audehedler Me-
dien
exkl. DVD/Videos

Ausleihe aller Me-
dien
inkl. DVD/Videos

15,00 €

20,00 €

9,00 €

13,00 €

Lastschrift
z. Z. nicht
moglich
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Anhang IV: Top-Ten-Listen: Frage 10

Griinde, aus denen die Nichtnutzer die Hamburger Offentlichen Biicher-
hallen nutzen wirden:

ja, ... Nennungen
1. |wenn es gunstiger wére 10X
2. |weil das Angebot grol3ist 8X
3. |well Leihen gunstiger ist als kaufen 6X
4. |wenn die Lehfristen [anger wéren 5X
5. | zum Recherchieren / Nachschlagen 4X
6. | fur Bucher, dieich nicht kaufen will 3X
7. | fur Schule/Studium/Ausbildung 3X
8. |well ich gerne lese 2X
9. |fur DVDs/Videos 2X
10. | far Literatur, die es nicht in der Staats- und Universitéatshibliothek gibt 1X

Griinde, aus denen die Nichtnutzer die Hamburger Offentlichen Biicher-
hallen nicht nutzen wirden:

nein, ... Nennungen
1. |welil ich keine Zeit habe 15X
2. |weil ich kein Interesse habe 13X
3. |die Staats- u. Universitatshibliotheken reichen mir 10X
4. | zu teuer 8X
5. |ich habe nur Interesse an Fachliteratur 6X
6. | esgibt nie das, was ich suche 5X
7. |das Internet reicht mir 5X
8. |die Lehfristen sind zu kurz 3X
9. |ich kaufe meine Medien lieber selber 3X
10. | sie ist schlecht erreichbar 2X
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Hiermit versichere ich, dass ich die benutzten Hilfsmittel im Literatur-
verzeichnis vollstdndig angegeben und die Arbeit ohne fremde Hilfe
selbstandig verfasst habe.



