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Abstract

Mittels Storytelling werden Geschichten tber Unternehmen erzahlt, um
deren Bezugsgruppen iber das Unternehmen zu informieren. Geschichten
sind dabei emotionaler als die reine Aufzdhlung von Fakten und bleiben
langer im Gedachtnis. Damit Storytelling langfristigen Erfolg zeigen kann,
wird ein Konzept bendétigt. In der vorliegenden Arbeit wird erlautert, was
genau unter Storytelling zu verstehen ist. AuRerdem wird ein grobes Sto-
rytellingkonzept fur die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg Carl
von Ossietzky entwickelt. Dies soll zeigen, wie die Bibliothek dieses PR-

Instrument fur ihre Offentlichkeitsarbeit nutzen kann.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Geschichten Uber Bibliotheken transportieren oft ein negatives Bild der In-
stitution und seiner Mitarbeiter. Demnach sind Bibliotheken altmodisch, in
Zeiten des Internets eigentlich gar nicht mehr nétig und Bibliothekare sind
streng und wenig serviceorientiert. Wie die Arbeit innerhalb einer Bibliothek
ablauft und welche Tatigkeiten dort ausgeiibt werden, ist der Offentlichkeit
eher unbekannt (vgl. BALL 2000). Diese Vorurteile und Wissenslicken
konnten die Bibliotheken durch ihre eigene Kommunikation bisher nicht
beseitigen. Uber die eigene Website, Social-Media-Kanale oder in Print-
produkten wie den Jahresberichten werden meist nichterne Fakten wie
Ausleihzahlen oder die Menge der durchgefiihrten Veranstaltungen kom-
muniziert. Diese Angaben sprechen die Leser nicht emotional an und er-
zeugen keine inneren Bilder. Genau dies kann Storytelling andern und da-
mit ein klares Vorstellungsbild von der Bibliothek vermitteln.

Bibliotheken wie die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg Carl von
Ossietzky (SUB) wenden bereits das PR-Instrument Storytelling an und
vertffentlichen hin und wieder auch Informationen in Form von Geschich-
ten, oft jedoch nur vereinzelt und nicht strukturiert (vgl. BARLER 2011, S. 57
f.). Erfolgreiches Storytelling benétigt hingegen ein Konzept, um den Be-
zugsgruppen wie Kunden oder Mitarbeitern ein klares und widerspruchs-
freies Vorstellungsbild von der Bibliothek und ihrer Entwicklung vermitteln
zu konnen (vgl. HERBST 2011, S. 125).

1.2 Fragestellung

Storytelling ist ein weites Feld, das in unterschiedlichen Bereichen und zu
unterschiedlichen Zwecken eingesetzt werden kann*. Da Storytelling bisher
iiberwiegend in der freien Wirtschaft® angewendet wird, soll mit dieser Ar-

beit geklart werden, wie die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg als

L vgl. auch Kapitel 2.3 Anwendungsgebiete des Storytellings
% Vgl. auch Kapitel 2.8 Beispiele fir Storytelling



Nonprofit-Organisation® dieses PR-Instrument fiir ihre Offentlichkeitsarbeit

einsetzen kann.

1.3 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit soll erlautern, was unter Storytelling zu verstehen
ist. Davon ausgehend soll ein grobes Konzept fur die SUB entwickelt wer-
den, das konkret aufzeigt, wie Storytelling in die Offentlichkeitsarbeit der

Bibliothek integriert werden kann.

1.4 Aufbau der Arbeit

Ein Uberblick tuber den Stand der Forschung beziglich des Themas Sto-
rytelling soll zeigen, wie dieses Instrument in der Literatur dargestellt wird.
Daraufhin wird die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg Carl von
Ossietzky kurz vorgestellt. Das nachste Kapitel erlautert, was genau unter
Storytelling zu verstehen ist. Dazu wird auf die Geschichte des Storytellings
eingegangen und es werden einige Begriffsdefinitionen aufgezeigt. Aul3er-
dem werden die unterschiedlichen Anwendungsbereiche Storytelling im
Wissensmanagement und Storytelling in den PR voneinander abgegrenzt
und Gemeinsamkeiten herausgearbeitet. Anschliel3end wird dargestellt, wie
Geschichten wirken und welche Kernelemente in Geschichten immer wie-
der vorzufinden sind. Die Kerngeschichte des Unternehmens ist die Basis
des Storytellings und wird ebenso vorgestellt wie die moglichen Quellen,
wo diese Geschichten zu finden sind. Abgerundet wird dieser Teil mit Bei-
spielen fur das Storytelling, die sowohl aus der freien Wirtschaft als auch
aus dem Bibliotheksbereich stammen. Da fir das erfolgreiche Storytelling
ein Konzept benttigt wird, werden die einzelnen Phasen eines solchen
Konzepts in der Theorie vorgestellt und im néachsten Teil der Arbeit flr die
Entwicklung eines groben Storytellingkonzepts fur die SUB eingesetzt. Es
folgt die Entwicklung konkreter Geschichten, die im Rahmen der Offentlich-
keitsarbeit verbreitet werden kdnnen. Das Fazit fasst die wichtigsten Er-
gebnisse der Arbeit zusammen und gibt einen Ausblick auf die Zukunft des
Storytellings in der SUB.

® Eine Nonprofit-Organisation ist eine nach rechtlichen Prinzipien gegriindete Insti-
tution (privat, halb-staatlich, 6ffentlich), die durch ein Mindestmall an formaler
Selbstverwaltung, Entscheidungsautonomie und Freiwilligkeit gekennzeichnet ist
und deren Organisationszweck primar in der Leistungserstellung im nicht-
kommerziellen Sektor liegt* (BRUHN 2005, S. 33).



1.5 Stand der Forschung

Der Begriff Storytelling wird in der Fachliteratur nicht eindeutig verwendet,
wie bereits die unterschiedliche Schreibweise verdeutlicht: Im Forschungs-
bericht* von REINMANN-ROTHMEIER, ERLACH und NEUBAUER ist von ,Story-
Telling” die Rede (vgl. REINMANN-ROTHMEIER, ERLACH u. NEUBAUER 2000,
S. 1), wahrend THIER von ,Storytelling” spricht (vgl. THIER 2005, S. 2). Eine
kurze Stichwortrecherche in der Suchmaschine Google® bietet rund
16.800.000 Treffer fur ,Story-Telling” und 121.000.000 Ergebnisse fir ,,Sto-
rytelling“®, daher wird in der vorliegenden Arbeit die letztere Schreibweise
verwendet.

Die inhaltliche Auslegung des Begriffs unterscheidet sich ebenfalls. Fir
manche Autoren geht es beim Storytelling eher um das Uberzeugen ande-
rer Personen von bestimmten Botschaften, andere legen das Augenmerk
auf das Verstehen. Einige verwenden bewusst Mythen, andere bestehen
auf wahrheitsgetreue Erzahlungen (vgl. FRENZL, MULLER u. SOTTONG 2006,
S.1).

KLEINER und ROTH’ sowie THIER®? sehen im Storytelling eine Methode, die
im Wissensmanagement von Unternehmen eingesetzt werden kann, um
das in Organisationen vorhandene Wissen aufzudecken und nutzbar zu
machen®. Einen &hnlichen Ansatz stellen FRENzL, MULLER und SOTTONG™
vor: mit einer Storytelling-Analyse kdnnen beispielsweise die Teamentwick-

lung oder die Offentlichkeitsarbeit in einer Organisation unterstitzt werden.

* REINMANN-ROTHMEIER, Gabi ; ERLACH, Christine ; NEUBAUER, Andrea: Erfah-
rungsgeschichten durch Story-Telling : eine multifunktionale Wissensmanagement-
Methode (Forschungsbericht Nr. 127). Miinchen : Ludwig-Maximilians-Universitét,
Lehrstuhl fur Empirische Padagogik und Padagogische Psychologie, 2000. Auch
als Online-Ressource zuganglich unter http://epub.ub.uni-
muenchen.de/235/1/FB_127.pdf Abruf: 2011-09-06

® Stand 2012-02-25

® Der jeweils andere Begriff wurde bei der Suche ausgeschlossen.
" KLEINER, Art ; ROTH, George: Field Manual for a Learning Historian : Version 4.0.

[Online-Ressource] Stand: 1996-10-28 URL:
http://www.solconnect.org/resource/resmgr/docs/fieldmanualpreview.pdf Abruf;
2012-01-04

® THIER, Karin: Storytelling : Eine narrative Managementmethode. Heidelberg :
Springer Medizin Verlag, 2005. — ISBN 978-3-540-23744-0

° Siehe auch Kapitel 2.3.1 Storytelling im Wissensmanagement

' FRENZL, Karolina ; MULLER, Michael ; SOTTONG, Hermann: Storytelling : Das Ha-
run-al-Raschid-Prinzip : Die Kraft des Erzéhlens furs Unternehmen nutzen. 1. Aufl.
Minchen ; Wien : Carl Hanser Verlag, 2004. — ISBN 3-446-22687-7



In einem Praxisbuch'* geben sie dariiber hinaus Tipps zur Findung von
Geschichten und der Arbeit mit ihnen.

FoG et al.'? beschreiben, wie Storytelling zur Bildung einer starken Unter-
nehmenskultur und glaubhaften Marke beitragen und wie eine Kernge-
schichte die Unternehmenskultur sichtbar machen kann (vgl. FOG et al.
2010, S. 8 ff.).

Eine weitere Perspektive nimmt LOEBBERT*® ein. Er beschreibt den Ansatz
des narrativen Managements. Hierbei werden Geschichten genutzt, um
LInterventionen zur Fihrung, Strategie- und Unternehmensentwicklung, zur
Kommunikation und Beratung [...] in ihrer Wirksamkeit* zu optimieren
(LOEBBERT 2003, S. 12).

HErRBST™ hingegen wendet sich dem Aspekt des Storytellings in den PR
zu. Dabei steht die Nutzung von Geschichten zur Darstellung eines Unter-
nehmens im Vordergrund (vgl. HERBST 2011, S. 7). LITTEK™ verbindet Sto-
rytelling ebenfalls mit den PR. Er erlautert die Vermischung von Journalis-
mus und Entertainment und verdeutlicht die Macht, die Geschichten besit-
zen (vgl. LITTEK 2011, S. 81.).

Auch Bachelor- und Diplomarbeiten wurden bereits zum Thema Storytelling
verfasst. So beschéftigt sich SINGER™ in ihrer Diplomarbeit mit einer ange-
passten Version der Storytelling-Methode von THIER, welche in Kombinati-
on mit Videopodcasts die interne Markenkommunikation unterstiitzen kann
(vgl. SINGER 2008, S. 5). EIGENBROD" klart in seiner Bachelorarbeit, ob

eine ,Markenfiihrung durch Storytelling mit Twitter* moglich ist (EIGENBROD

! FRENZL, Karolina ; MULLER, Michael ; SOTTONG, Hermann: Storytelling : Das Pra-
xisbuch. Minchen ; Wien : Carl Hanser, 2006. — ISBN 978-3-446-40698-8

12 Fog, Klaus ; BubTz, Christian ; MUNCH, Philip ; BLANCHETTE, Stephen: Storytel-
ling : Branding in Practice. 2. ed. Berlin ; Heidelberg : Springer, 2010. — ISBN 978-
3-540-88348-7

'3 LoeBBERT, Michael: Storymanagement : Der narrative Ansatz fir Management
und Beratung. Stuttgart : Klett-Cotta, 2003. — ISBN 3-608-94057-X

“ HerBsT, Dieter: Storytelling. 2. Uberarb. Aufl. Konstanz : UVK Verlagsgesell-
schaft, 2011. — ISBN 978-3-86764-291-0

Y LiTTEK, Frank: Storytelling in der PR : Wie Sie die Macht der Geschichten fir lhre
Pressearbeit nutzen. Wiesbaden : VS-Verlag, 2011. — ISBN 978-3-531-17624-6

'® SINGER, Julia: Der Beitrag von Storytelling mittels Videopodcasts zur internen
Markenkommunikation am Beispiel einer dsterreichischen Fluglinie. 1. Aufl. Wien :
Facultas.wuv, 2009. — ISBN 978-3-7089-0137-4

" EicenBROD, Nils: Markenfithrung durch Storytelling mit Twitter : Eine qualitativ-
multimethodische Exploration. [Online-Ressource] Stand: 2009-08-26 URL:
http://www.db-thueringen.de/servlets/DerivateServlet/Derivate-18553/ilm1-
2009200155.pdf Abruf: 2012-02-24



2009, S. Ill). BARLER™ hat untersucht, wie Bibliotheken Storytelling fiir ihre
PR-Arbeit nutzen kénnen. Die vorliegende Arbeit soll sich von BARLERS
Arbeit abgrenzen, indem sie neben Storytelling im Allgemeinen auch die
Erstellung eines groben Konzepts fur die Staats- und Universitatsbibliothek
Hamburg behandelt.

Storytelling ist also nicht nur fir die freie Wirtschaft interessant, auch die
Bibliotheken entdecken die Mdglichkeiten dieses Instruments. Auf dem
Bibliothekartag 2009 wurde eine Veranstaltung mit dem Titel ,Bibliotheks-
"Geschichten" - Bibliotheksbelange anschaulich vermitteln" angeboten.
Verschiedene Vortrdge haben hierbei unter anderem deutsche und interna-
tionale Beispiele vorgestellt und die Verbindung von Zahlen und Geschich-
ten beleuchtet (vgl. DEUTSCHER BIBLIOTHEKSVERBAND 2011).

Storytelling hat eine lange Tradition'®, in der Fachliteratur ist es jedoch
noch nicht so sehr verbreitet wie andere PR- und Marketingthemen. Diese
Arbeit basiert daher vorwiegend auf den Werken von HERBST und FOG et
al., da sie sich mit Storytelling in den PR und in der Markenbildung befas-
sen und damit speziell zum Thema der vorliegenden Arbeit passen.

Da fir den Analyseteil des Storytellingkonzepts auch Fremdeinschéatzun-
gen bendtigt werden und die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg in
den letzten Jahren keine eigenen Nutzerbefragungen durchgefihrt hat,
wird unterstiitzend die Diplomarbeit von SCHACHT?® hinzugezogen, die sich
mit dem Image und der Kommunikationsstrategie der Bibliothek beschaf-

tigt.

'8 BARLER, Josefine: Wie konnen Bibliotheken das PR-Instrument Storytelling far
ihre PR-Arbeit nutzen? Analyse erfolgreicher Fallbeispiele und Ableitung von
Handlungsstrategien auf Bibliotheken. [Online-Ressource] Stand: August 2011
URL: http://opus.haw-
hamburg.de/volltexte/2012/1548/pdf/Baessler_Josefine_110812.pdf Abruf: 2012-
02-14

19 Vgl. auch 2.1 Geschichte des Storytellings

%0 ScHACHT, Kathleen: Imageanalyse und Kommunikationsstrategie fiir die Staats-
und Universitatshibliothek Carl von Ossietzky Hamburg. [Online-Ressource] Stand:
2007-07-22 URL: http://opus.haw-
hamburg.de/volltexte/2008/673/pdf/Schacht_Kathleen_080722.pdf Abruf: 2012-01-
14



1.6 Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg Carl von Os-
sietzky

Nachfolgend wird die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg kurz vor-
gestellt, um einen Uberblick iiber ihre Aufgaben, ihre Geschichte und die

Abteilung Offentlichkeitsarbeit zu vermitteln.

1.6.1 Profil

Mit rund vier Millionen Medien und etwa 50.000 Benutzern ist die ,Staats-
und Universitatsbibliothek Hamburg Carl von Ossietzky [SUB] [...] Ham-
burgs gréRRte wissenschaftliche Allgemeinbibliothek und gleichzeitig die
zentrale Bibliothek der Universitdt Hamburg und der anderen Hochschulen
der Stadt. Sie dient der Literatur- und Informationsversorgung von Wissen-
schaft, Kultur, Presse, Wirtschaft und Verwaltung. Fir die Freie und Han-
sestadt Hamburg versieht sie die Aufgaben einer Landes- und Archivbiblio-
thek” (STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011a). Hier wird
Literatur Uber Hamburg gesammelt und darlber hinaus aufgrund des
Pflichtexemplargesetzes auch samtliche Veréffentlichungen, die in Ham-
burg verlegt oder gedruckt werden (vgl. ebd.). ,Die Sammlung von Ham-
burger Kulturgut beinhaltet auch Handschriften, Autographen und Nachlas-
se Hamburger Gelehrter, Schriftsteller, Klinstler oder Musiker (z.B. Jungius,
Brahms, Klopstock, Liliencron, Dehmel, Jahnn, Borchert, Hubert Fichte)"
(ebd.). Neben Literatur aus allen Wissenschaftsdisziplinen bestehen
Sammlungsschwerpunkte in den Bereichen Politik und Friedensforschung,
Verwaltungswissenschaften, Spanien und Portugal, Indianer- und Eskimo-
sprachen und -kulturen, Kisten- und Hochseefischerei sowie Lateinameri-
ka (vgl. ebd.).

AulRerdem arbeitet die SUB an diversen Projekten wie der ,Retrodigitalisie-
rung landesgeschichtlich und landeskundlich relevanter Materialien®
(STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011b). Hierbei werden
unter anderem historische Karten von Hamburg und Hamburger Adressbii-
cher digitalisiert und im Internet frei zuganglich gemacht (vgl. ebd.).

Etwa 4000 Personen besuchen die SUB téglich und nutzen ihr Angebot:
Sie arbeiten in den Lesesalen oder Gruppenarbeitsraumen, digitalisieren
Blcher in der Medienwerkstatt oder leihen Medien der SUB beziehungs-
weise Medien Uber die Fernleihe aus. Die SUB kann jedoch auch Uber das

Internet genutzt werden. So bietet sie nheben konventionellen Medien zu-

10



satzlich E-Books und E-Zeitschriften sowie den Zugang zu verschiedenen
Datenbanken an und betreut die virtuellen Fachbibliotheken ViFaPol (Poli-
tikwissenschaft) und cibera (lbero-Amerika / Spanien / Portugal) (vgl.
STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011a). Auch alle dber
den Verlag der SUB - Hamburg University Press - verdffentlichten Werke
sind Uber das Internet zuganglich, sogar fir Kunden ohne Bibliotheksaus-
weis.

Im Jahr 2010 haben sich 15.674 neue Leser in der Bibliothek angemeldet,
die Zahl der Nutzer stieg damit auf 50.089. Das Angebot der SUB wird da-
bei nicht nur von Studierenden genutzt: Rund 20 Prozent der Nutzer sind
sogenannte ,Stadtleser”, also Personen ochne Hochschulangehdrigkeit (vgl.
STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011c).

1.6.2 Geschichte

Die Staats- und Universitatsbibliothek kann auf eine lange und ereignisrei-
che Geschichte zuriickblicken, die 1479 mit der Griindung einer fur die Of-
fentlichkeit zuganglichen Ratsbibliothek beginnt. Diese ist auf den damali-
gen Burgermeister Hinrich Murmester® zuriickzufiihren, welcher der Biblio-
thek seine Blicher vermachte. Wéahrend Bibliotheken zuvor oft nur als klei-
ne Handbiichereien fir den Rat und Beamte ublich waren, legte Murmester
in seinem Testament fest, dass die Bibliothek der breiten Offentlichkeit zu-
ganglich sein und es keine besonderen Ausleihmdglichkeiten fir die Rats-
angehorigen geben soll (vgl. ZIMMERMANN 1979, S. 17 ff.) Die Bibliothek
wurde im Rathaus in einem eigenen Zimmer untergebracht und von &ffent-
lichen Geldern geférdert (vgl. ZIMMERMANN 1979, S. 21).

Es folgte der Wandel zu einer Bibliothek eines Gymnasiums und 1751 zu

einer Offentlichen Bibliothek. Ihr Bestand wuchs dabei stetig an, eine be-

! Hinrich Murmester (geboren etwa 1435 in Hamburg und 1481 dort gestorben)
.gehort zu den bedeutenden hansischen Personlichkeiten des 15. Jahrhunderts,
die damals die schwierige Aufgabe vor sich hatten, Ansehen und Machtstellung
der Hansestadte gegen die aufstrebenden Nationalstaaten an Ost- und Nordsee zu
verteidigen” (ZIMMERMANN 1979, S. 18).

11



deutende Stiftung erfolgte beispielsweise durch die Briider Wolf*, die der
Bibliothek 25.000 Biicher und ihre Handschriftensammlung vermachten.

Nach der Grindung der Universitat Hamburg im Jahr 1919 kamen fur sie
die Aufgaben einer Universitatsbibliothek hinzu. Im Zweiten Weltkrieg wur-
den 1943 rund 700.000 Bande der bis dahin angesammelten 850.000 Béan-
de durch Bombenangriffe vernichtet. In der Nachkriegszeit wurde versucht,
die Verluste durch antiquarisch erworbene Exemplare zu ersetzen. Aul3er-
dem wurden in den 1960er Jahren einige Neubauten errichtet, 1982 ende-
ten schlie3lich die Bauarbeiten am neuen Gebaudekomplex am jetzigen

Standort (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011d).

1.6.3 Offentlichkeitsarbeit

Im Referat Offentlichkeitsarbeit der SUB sind zwei Mitarbeiter fiir die Au-
Rendarstellung der SUB zusténdig. Hier werden Pressemeldungen zu rele-
vanten Themen verfasst, das Blog und der Facebook-Auftritt betreut sowie
Ausstellungen und Veranstaltungen organisiert. Um fir letztere Aufmerk-
samkeit zu generieren, werden u.a. regelmafig Flyer und Plakate gedruckt,
Pressemeldungen verschickt und Eintrage auf Facebook verfasst®.
AulBerdem werden hier Spendenkampagnen organisiert, wie beispielsweise
die im Jahr 2006 gestartete Spendenkampagne ,Hamburg ohne Worte".
Flyer, Plakate und eine Website haben die Offentlichkeit darauf aufmerk-
sam gemacht, dass in den wissenschaftlichen Bibliotheken Hamburgs und
im Staatsarchiv ,82,5% der Bibliotheksbestdnde der Erscheinungsjahre
1840-1990 [...] sauregeschadigt’ sind (STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIO-
THEK HAMBURG 2011e). Die fur die Entsduerung der Bucher bendtigten
Gelder wurden zum einen von der Hamburger Burgerschaft und zum ande-
ren durch Spenden bereitgestellt (vgl. ebd.). Fur eine Spende von zehn

Euro wurde ein Etikett mit dem Namen des Unterstitzers in das gerettete

%2 Johann Christoph Wolf (1683-1739), ,[...]Professor fiir orientalische Sprachen
und Hauptpastor an der St. Katharinenkirche, besalR eine bedeutende Biicher-
sammlung und zahlreiche abendlandische, besonders aber hebraische und orien-
talische Handschriften. Der wichtigste Teil entstammt der Sammlung des Frankfur-
ters Zacharias Conrad von Uffenbach®“. Johann Christian Wolf (1690- 1770),
.[...]JProfessor fur Physik und Poesie am Akademischen Gymnasium und Leiter der
Bibliothek, erganzte die Sammlungen seines Bruders" (STAATS- UND UNIVERSITATS-
BIBLIOTHEK HAMBURG 2011d).

23 Weitere Informationen zur bisherigen Kommunikation der SUB und deren Inhalte
finden sich in Kapitel 3.1.5 Kommunikation.

12



Buch geklebt und der Name auf Wunsch auf der Website zur Kampagne
verotffentlicht (vgl. HAMBURG OHNE WORTE 2012).

Storytelling ist in der Abteilung Offentlichkeitsarbeit der SUB kein
Fremdwort: Geschichten werden sporadisch zur Information der Bezugs-
gruppen eingesetzt, bisher allerdings ohne ein dahinterstehendes Konzept
(vgl. BARBLER 2011, S. 57 f.). Als Beispiel fur Storytelling in der SUB kann
der Blogeintrag ,Die lange Suche nach Herrn Rabbiner Ochs* genannt
werden. Im Zuge eines Projekts werden durch die Nationalsozialisten ent-
zogene Kulturglter in der SUB aufgesptirt und es wird versucht, diese an
die Erben der rechtméRigen Besitzer zurlickzugeben. Der Blogeintrag
zeichnet eine einzelne Geschichte aus diesem Projekt nach (vgl. STAATS-

UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011f).
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2. Storytelling

Nachdem in Kapitel 1.5 verdeutlicht wurde, dass sich diverse Autoren zum
Teil ganz unterschiedlich mit Storytelling auseinandersetzen, soll im Fol-
genden untersucht werden, was unter dem Begriff Storytelling genau zu
verstehen ist. Ein kurzer Abriss der Historie des Geschichten-Erzahlens soll
den Ursprung der Methode erklaren. Definitionen aus verschiedenen Fach-
bereichen fihren auf die unterschiedlichen Einsatzgebiete des Storytellings
hin. Anschlielend verdeutlicht ein kleiner Einblick in die Funktionsweise
des Gehirns die Wirkungsweise von Geschichten. Weiterhin werden in die-
sem Kapitel die Kernelemente von Geschichten und Kerngeschichten von
Unternehmen behandelt, mégliche Quellen fir Unternehmensgeschichten
und Beispiele fur Storytelling vorgestellt, die sowohl aus dem Bibliotheksbe-
reich als auch aus der freien Wirtschaft stammen. Zum Abschluss folgt die
Erlauterung eines Konzepts, das fir strategisches Storytelling bendtigt

wird.

2.1 Geschichte des Storytellings

Die etwa 32.000 Jahre alten Hohlenmalereien in Chauvet an der Ardeche
in Frankreich (vgl. ZEIT ONLINE 2001) beweisen es: Schon seit Jahrtau-
senden erzahlen Menschen Geschichten und geben damit Erfahrungen
weiter. Folgende Geschichtsarten kdonnen dabei unterschieden werden:
Mythen® erzahlen tiber Gétter, iiber Mensch und Natur oder auch Monster,
vom Anfang der Welt, ,von den Taten und Leiden, der Liebe und Feind-
schaft, von Herrschaft und Unterwerfung und von den Metamorphosen die-
ser Wesen und Unwesen* (BRANDT 2004, S. 10). Auch die Bibel® enthalt
die Schopfungsgeschichte der Welt und berichtet vom Leben und Leiden
der Menschen. Sie fordert das friedliche Zusammenleben durch die zehn
Gebote und Gleichnisse und bietet den Menschen Orientierung (vgl.
HERBST 2011, S. 16). Sagen berichten Uber Fantastisches, das im Ur-
sprung auf wahren Begebenheiten beruht, und ,enthalten viele Aussagen
ber Glauben und Werte* (ebd.). Marchen®® wiederum sind erfundene Ge-

schichten, die meistens gliicklich enden. Den Marchen sehr &hnlich sind

24 Mythos entstammt dem Griechischen und bedeutet so viel wie Rede oder Erzéh-
lung (vgl. BRANDT 2004, S. 9).

?® Bibel leitet sich vom griechischen ,biblia“ (Bucher) ab (vgl. HERBST 2011, S. 16).
?® Marchen kommt aus dem mittelhochdeutschen, in dem ,Maere* fiir einen Bericht
oder eine Nachricht steht (vgl. HERBST 2011, S. 17).
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Fabeln, in denen den Tieren, Pflanzen oder Fantasiewesen menschliche
Eigenschaften wie Schlauheit oder Storrigkeit zugeschrieben werden (vgl.
HERBST 2011, S. 17 f.).

Sprache ist viel alter als Schrift, daher wurden die ersten Geschichten
mindlich Gberliefert. Die alteste Legendensammlung der Welt ist wohl das
Gilgamesch-Epos aus Mesopotamien. Bereits 2000 Jahre vor Christus
wurde hier vom Konig Gilgamesch und seinem Gefahrten Enkidu erzahlt
(HAMILTON 2011, S. 2 f.). Im Laufe der Zeit wurde das Erzahlen von Ge-
schichten zu einem richtigen Beruf, beispielsweise begannen Tirken in
Zentralasien etwa im sechsten Jahrhundert die Tradition des Geschichten-
erzdhlens auf Markten, in Kaffee- oder Gotteshausern. Die sogenannten
Meddahs vermittelten dabei den Uberwiegend ungebildeten Zuhérern Wer-
te und Ideen und erzeugten durch ihre Sozialkritik oft lebhafte Diskussionen
(vgl. UNEsco 2011). Mit der technischen Entwicklung &nderte sich auch der
Konsum von Geschichten: Zur Unterhaltung sehen sich die Menschen im
20. Jahrhundert Geschichten in Form von Kino- oder Fernsehfilmen an.
Dennoch stirbt das traditionelle Geschichtenerzéhlen nicht aus: 1973 fand
in Amerika das erste nationale Storytelling Festival statt und fihrte zur
Grundung der National Association for the Preservation and Perpetuation
of Storytelling (NAPPS)?, die den Erhalt der Kunst des Geschichtenerzah-
lens fordert. Hier werden sowohl Individuen als auch Unternehmen zu-
sammengebracht, die Geschichten in jeglicher Form und fur alle méglichen
Zwecke nutzen (vgl. NATIONAL STORYTELLING NETWORK 2011). Mittlerweile
werden Geschichten also nicht mehr nur zur Unterhaltung im privaten Be-
reich erzahlt, sondern auch ganz gezielt zur Wissensvermittlung®® in Unter-
nehmen genutzt. In den letzten Jahren wurde die Macht der Geschichten

auch fiir die PR* entdeckt und seitdem immer haufiger eingesetzt.

2" 1994 wurde der Name in National Storytelling Association (NSA) geandert. Vier
Jahre spéter teilte sich die Organisation in das National Storytelling Network (NSN)
und das International Storytelling Center (ISC) auf, um besser auf die unterschied-
lichen Bedurfnisse der Storytelling-Gemeinschaft eingehen zu kénnen (vgl. NATIO-
NAL STORYTELLING NETWORK 2011).

%8 vgl. Kapitel auch 2.3.1 Storytelling im Wissensmanagement

9 vgl. Kapitel auch 2.3.2 Storytelling in den PR
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2.2 Definition des Begriffs
Je nach Einsatzgebiet wird Storytelling anders definiert. Eine eher allge-
meine Definition bieten FRENZzL, MULLER u. SOTTONG in ihrem Praxisbuch:

~Storytelling heildt, Geschichten gezielt, bewusst und gekonnt
einzusetzen, um wichtige Inhalte besser verstandlich zu ma-
chen, um das Lernen und Mitdenken der Zuhérer nachhaltig zu
unterstitzen, um Ideen zu streuen, geistige Beteiligung zu for-
dern und damit der Kommunikation eine neue Qualitat hinzuzu-
flugen" (FRENZL, MULLER uU. SOTTONG 2004, S. 3).

Fur den Bereich Wissensmanagement ist Storytelling laut THIER

J---] eine Methode, mit der (Erfahrungs-)Wissen von Mitarbei-
tern Uber einschneidende Ereignisse im Unternehmen (wie z B.
ein Pilotprojekt, eine Fusion, Reorganisationen oder eine Pro-
dukteinfihrung) aus unterschiedlichsten Perspektiven der Betei-
ligten erfasst, ausgewertet und in Form einer gemeinsamen Er-
fahrungsgeschichte aufbereitet wird. Ziel ist, die gemachten Er-
fahrungen, Tipps und Tricks zu dokumentieren und damit fir
das gesamte Unternehmen Ubertragbar und nutzbar zu ma-
chen® (THIER 2005, S. 17)

HERBST verengt den Begriff Storytelling auf den Einsatz in den PR. Fir ihn
bedeutet Storytelling ,den internen und externen Bezugsgruppen Fakten
Uber das Unternehmen gezielt, systematisch, geplant und langfristig in
Form von Geschichten zu erzahlen* (HERBST 2011, S. 11).

Trotz unterschiedlicher Auffassungen ist allen Definitionen gemein, dass im
Storytelling Geschichten genutzt werden, um etwas Bestimmtes zu errei-

chen (vgl. FRENZzL, MULLER u. SOTTONG 2006, S. 1).

2.3 Anwendungsgebiete des Storytellings

Die Definitionen zeigen, dass Storytelling in unterschiedlichen Bereichen
eingesetzt werden kann. Nachfolgend wird die Anwendung im Wissensma-
nagement und in den PR genauer beschrieben, um den Kontrast zwischen
den zum Lernen genutzten Geschichten innerhalb des Unternehmens und
den Geschichten fiir die Offentlichkeit darzustellen. Nichtsdestotrotz gibt es
einige Gemeinsamkeiten zwischen Storytelling im Wissensmanagement

und in den PR, die am Schluss herausgearbeitet werden.
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2.3.1 Storytelling im Wissensmanagement

.Die Ursprungsform der [...] Storytelling-Methode [im Wissensmanage-
ment] (im englischen Original »learning histories«) wurde am Center for
Organizational Learning des Massachusetts Institute of Technology (MIT),
Cambridge, USA, von einer Gruppe von Forschern, Journalisten und Ma-
nagern grof3er Unternehmen (z. B. Federal Express, Shell, Philips, Hewlett
Packard) entwickelt* (THIER 2005, S. 3). Der Begriff ,learning histories" be-
schreibt dabei die Herangehensweise und die Methoden, die zum Aufde-
cken, Erfassen, Dokumentieren und Verbreiten von Erfahrungswissen in
Organisationen notig sind. Dabei werden erkennbare Ergebnisse erfasst
und Uber sie berichtet (vgl. ROTH 1996, S. 2 f.). Oft ist es schwierig, Bera-
ter- und Forschungstatigkeiten zu dokumentieren und anschlie3end allge-
meine Schlisse daraus zu ziehen. Die Methode der ,learning histories* soll
Forschungsprojekte dokumentierbar und die Daten verschiedener Projekte
vergleichbar machen. Dies erméglicht ein besseres Verstéandnis Uber die
Anwendung von Lerntechniken in Unternehmen (vgl. ROTH 1996, S. 4).
Annahmen und Reaktionen von Unternehmensangehdrigen, aus verschie-
denen Blickwinkeln erzahlt, erganzen in der Geschichte die Beschreibun-
gen von Taten und Ergebnissen (vgl. ROTH 1996, S. 9).

Fur die Erstellung einer ,learning history* gibt es laut ROTH sieben Phasen:
die Planungsphase, Interviews, Zusammenfassung des Rohmaterials, Ver-
fassen eines Prototyps, Validierungsworkshops und den abschlieRenden
Ruckblick.

In der Planungsphase werden Umfang und Aufgabenbereich des Doku-
ments sowie die Zielgruppe bestimmt, die vom Erfahrungswissen des Un-
ternehmens profitieren méchte. AulRerdem werden die erkennbaren Ergeb-
nisse festgelegt, die durch die Verbesserungsbemuihungen erreicht werden
sollen. Die Einbeziehung von Mitarbeitern in diesen Planungsprozess for-
dert deren Fahigkeit, beschreibende Bewertungen zu planen und durchzu-
fuhren.

In der Interviewphase werden mit einigen Teilnehmern der Lernbemiihung

riickblickende, reflektierende und nicht-standardisierte®® Befragungen

% Nicht-standardisierte Befragungen erlauben dem Interviewer, sich an den Be-
fragten anzupassen, da lediglich das Thema und Ziel des Interviews vorgegeben
sind und keine Fragen in bestimmter Reihenfolge gestellt werden missen (vgl.
MEFFERT, BURMANN u. KIRCHGEORG 2008, S. 161).
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durchgefiihrt, um jede mdgliche Sichtweise miteinzubeziehen. Hierdurch
wird im Unternehmen die Fahigkeit zu reflektierenden Gespréachen entwi-
ckelt.

Eine kleine Gruppe von Angestellten und ,Lern-Historikern* fasst in der
dritten Phase das gesammelte Material in ein zusammenhangendes The-
menset zusammen, das fur die Lernwilligen relevant ist. Diese Analyse
fordert die Fahigkeit, den Sinn von Verbesserungsbemihungen zu erken-
nen und diese zu bewerten.

In der vierten Phase wird mithilfe von bearbeiteten Geschichten aus den
Interviews ein nach Themen strukturiertes Dokument erstellt. Das Schrei-
ben und Uberpriifen der Erzahlungen fordert innerhalb des Unternehmens
die Fahigkeit, den Verbesserungsprozess zu beschreiben und zu reflektie-
ren.

Eine kleine Gruppe von Managern, Teilnehmern des urspringlichen Pro-
jekts, um das es geht und anderen, die von deren Versuchen lernen méch-
ten, liest diese erste Lerngeschichte und nimmt anschlieRend an einem
Validierungs-Workshop teil. Diejenigen, die an den Verbesserungsbemi-
hungen teilgenommen haben, kdnnen die Geschichte hier nochmals auf
ihre Richtigkeit Uberprifen und beobachten, wie andere auf die Beschrei-
bung ihrer Bemiihungen reagieren.

Die gesichtete Erfahrungsgeschichte dient dann als Basis fur verschiedene
Workshops in der sechsten Phase, in denen unterschiedliche unterneh-
menszugehdrige Personen hinterfragen, was das Unternehmen bereits aus
dem Programm gelernt hat und wie sowohl das Unternehmen als auch die
Mitarbeiter davon in anderen Projekten profitieren kénnen.

In der letzten Phase wird auf die Bemihungen der Erfahrungsgeschichte
selbst zurtickgesehen. Welchen Einfluss hatte das Sammeln, Analysieren,
Validieren und Verbreiten der Geschichte auf andere Verbesserungsbemu-
hungen? Die Mitarbeiter lernen dabei, wie der Prozess der Erfahrungsge-
schichte fur andere Bedurfnisse eingesetzt werden kann. Durch die Erstel-
lung einer Erfahrungsgeschichte kdnnen die Teilnehmer ihre Bemihungen
beurteilen und bewerten. Ihre Erfahrungen werden in freien Interviews auf-
genommen und flieBen dadurch spater in die Geschichte ein (vgl. ROTH
1996, S. 5f1.).
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ePlanungsphase

Phase
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*|Interviews

Phase

«Zusammenfassung des Rohmaterials

Phase

*Verfassen eines Prototyps der Erfahrungsgeschichte

Phase

«Validierungsworkshop

Phase

*Verbreitungsworkshops

Phase
6

*RUckblick auf die Erfahrungsgeschichte

Phase
7

Abb.1: Phasen des Erstellungsprozesses einer Erfahrungsgeschichte. (Quelle:
Eigene Darstellung nach RoTH 1996, S. 5f1.).

Um nicht nur das ,Know-how", sondern auch das ,Know-why* (also tber
Werte und Identitdt des Unternehmens, die Art, wie Dinge getan werden
und welche Fehler dabei unterlaufen) reflektieren zu kénnen, sollen laut
ROTH drei Imperative beachtet werden: Der Forschungsimperativ (Loyalitét
zu den Daten), der mythische (Loyalitat zur Geschichte) und der pragmati-
sche Imperativ (Loyalitdt zum Publikum). Der Forschungsimperativ sagt
aus, dass es bei der Erstellung der Geschichte um die Wahrheit geht und
finanzielle oder personliche Auswirkungen auf3en vor bleiben missen. Die
Informationen werden mittels mehrerer Methoden und Quellen zusammen-
getragen und die Erzahlungen mussen durch Fakten oder Beobachtungen
belegbar sein. Durch den mythischen Imperativ entsteht eine fesselnde
Geschichte. Der pragmatische Imperativ beschreibt die Darstellung der
Informationen. Nur wenn die Erfahrungen und Botschaften in der Geschich-
te fur die allgemeine Zuhdrerschaft ndtzlich sind, ist die Erfahrungsge-
schichte erfolgreich (vgl. ROTH 1996, S. 7 f.). Was macht nun eine Erfah-
rungsgeschichte zu einer Erfahrungsgeschichte? ROTH definiert hierfir
neun Kriterien (vgl. ROTH 1996, S. 12 ff.):

1. Kiriterien fur die Selbstevaluierung, Messung und Bewertung
Fuhrungskréfte missen Lernerfolge beweisen kdnnen und Unter-
nehmensangehorige bendtigen nach einem Lern- oder Verande-

rungsprozess ein Feedback zur Unterstitzung (vgl. KLEINER u.
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ROTH 1996, S. 1-2). Worte wie Bewertung und Messung rufen bei
den Befragten jedoch oft ein negatives Gefuhl hervor, das eine ab-
wehrende Haltung provozieren und damit den Lernerfolg behindern
kann. Im Prozess der Erfahrungsgeschichte muss eine Bewer-
tungsmethode gefunden werden, die klar zwischen den Begriffen
Bewertung, Messung und Beurteilung unterscheidet und deutlich
macht, dass es fur die Erfahrungsgeschichte auf die eigene Ein-
schatzung der Teilnehmer ankommt und nicht auf vorgefertigte Be-
wertungsschemata (vgl. ROTH 1996, S. 11 ff.).

Nutzung von erkennbaren Ergebnissen

Erkennbare Ergebnisse sind bedeutsame Begebenheiten, wie z.B.
ein Fehlerrickgang oder die Entlassung einer Fihrungskraft. Es
werden keine Grinde angegeben, die zu dieser Begebenheit ge-
fuhrt haben, sondern die Ergebnisse als Sprungbrett bzw. Einstieg
in die dahinterliegende Geschichte genutzt (vgl. KLEINER u. ROTH
1996, S. 1-17).

Daten durch reflektierende freie Interviews gewinnen

Zu einer Lerngeschichte gehéren nicht nur die Beschreibung von
Geschehnissen, sondern auch die systematischen Strukturen und
gedanklichen Modelle, die diesen Geschehnissen zugrunde liegen.
Mitarbeiter sollen die Gelegenheit bekommen, dariiber nachzuden-
ken, wie die Erwartungen erfillt oder gedndert wurden und was sie
gelernt haben (vgl. KLEINER u. ROTH 1996, S. 1-18).

Diese Daten als gemeinsam erzahlte Geschichten in vielfachen Ge-
schichten darstellen

Die Lerngeschichte soll von Teilnehmern in eigenen Worten erzahlt
werden. Externe Informationen werden von auf3enstehenden Be-
obachtern erganzt (vgl. ebd.).

Nutzung von zweispaltigen Formaten

Unter der Themenuberschrift erlautert ein einspaltiger Text zu-
nachst den Kontext und fasst nach einem zweispaltigen Abschnitt
die Geschichte zusammen oder analysiert sie. Der zweispaltige Tell
enthélt die Geschichte. Die rechte Spalte besteht dabei aus anony-
misierten Kommentaren der Teilnehmer (lediglich die Berufsbe-
zeichnung der Personen wird genannt), wahrend die linke Spalte

objektivere Notizen enthélt, beispielsweise Schlussfolgerungen,
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Verallgemeinerungen oder Anmerkungen uber die Reprasentativitét
der einzelnen Aussagen (vgl. ROTH 1996, S. 17 ff.). Die Anonymitat
sorgt dafur, dass auch Themen aufgedeckt werden kdnnen, uber
die sonst nicht offen gesprochen wird, die jedoch die Unterneh-
menskultur entscheidend beeinflussen kdnnen (vgl. THIER 2005, S.
22).

Uberschrift
Kon-
texterlau- | [
terung
______________________ Subjektive Kom-
______________________ mentare der Teil-
___________ nehmer
Objektive || ~—~777—~—  ~TTTTC
Notizen || ~—~——~~  "TTTTTC

Zusammenfassung
bzw. Analyse

Abb. 2: Nutzung des zweispaltigen Formats fir Erfahrungsgeschichten. (Quelle:
Eigene Darstellung nach RoTH 1996, S. 18).

6. Entwicklung eines Teams, bestehend aus Unternehmensangehdri-
gen und Externen
Damit die Erfahrungsgeschichte mdoglichst viele Sichtweisen bein-
haltet, werden sowohl Unternehmensangehdrige als auch Externe
miteinbezogen. Da die Erfahrungsgeschichte zum Bestandteil des
Feedbacksystems des Unternehmens wird, werden gerade interne
Mitarbeiter gebraucht, die den anderen die Methoden zum Lernen
und Reflektieren vermitteln (vgl. KLEINER u. ROTH 1996, S. 1-19).

7. Attribute, Interpretationen oder Verallgemeinerungen mit Beschrei-
bungen verbinden
Evaluationen von Menschen sind statt klar und einleuchtend oft e-
her schlussfolgernd. In der Erfahrungsgeschichte werden Bewer-
tungen, Schlussfolgerungen etc. mit beobachtbaren Informationen
verbunden, damit nicht der Eindruck einer Klatschgeschichte ent-
steht (vgl. KLEINER u. ROTH 1996, S. 1-20).
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8. Geschichte wird durch Teilnehmer validiert und in Workshops ver-
breitet
Um wirksam zu sein, muss eine Erfahrungsgeschichte gelesen und
diskutiert werden. In den Workshops erhalten die Mitarbeiter die
Gelegenheit, gemeinsam die Bedeutung der Geschichte zu erarbei-
ten und zu erkennen, was sie aus ihr lernen kénnen (vgl. ROTH
1996, S. 22 f1.).

9. Geschichte zielt auf breiteres Publikum ab, nicht nur auf die Teil-
nehmer
Eine Erfahrungsgeschichte soll sowohl den Teilnehmern des ur-
sprunglichen Projekts als auch den Ubrigen Unternehmensangehd-
rigen und anderen Managern und Praktikern verdeutlichen, wie es
den Teilnehmern ergangen ist. Daflir muss auf den Schutz vertrau-
licher Informationen geachtet werden (vgl. KLEINER u. ROTH 1996,
S. 1-17).

THIER fasst den Nutzen der Erfahrungsgeschichte folgendermalen zu-

sammen:

---] das Ziel der Storytelling-Methode ist in erster Linie nicht
das Schreiben der Erfahrungsgeschichte, die von Mitarbeitern
gelesen und im ungunstigsten Fall in den Schrank gestellt wer-
den kann, sondern die wéhrend der Erstellung und Verbreitung
der Geschichte ablaufenden Prozesse im Unternehmen, wie z.
B. die Reflexion von Ereignissen, Gruppendiskussionen, das
Erzielen von Erkenntnissen und das Ableiten von Verbesse-
rungsideen, also das Gewinnen eines tieferen Verstandnisses
fiir bestimmte Ereignisse und die Ubertragung der dort gemach-
ten Erfahrungen auf neue, zuklnftige Handlungen (THIER
2005, S. 21).

Da die Methode des MIT sehr zeitaufwéndig ist, wurde sie von der Univer-
sitdt Augsburg in Kooperation mit verschiedenen Unternehmen weiterent-
wickelt. Seit 2001 wird diese veranderte Art des Storytellings mit einer 20
bis 50 Seiten umfassenden Erfahrungsgeschichte von dem Beraternetz-
werk NARRATA® eingesetzt. THIER ist der Meinung, Storytelling eigne sich

sowohl fiur die wiederkehrende Nutzung im Qualitdts- und Wissensma-

L Fir Informationen tber das Beraternetzwerk vgl. NARRATA CONSULT 2010
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nagement als auch fur einmalige Geschehnisse, wie beispielsweise die
Fusion zweier Unternehmen (vgl. THIER 2005, S. 3 ff.). Weiterhin nennt sie

folgende Einsatzgebiete:

-, Projektdokumentation Gber das Fachwissen hinaus,

- Erkennen und Sichern von Erfolgsfaktoren,

- erfolgreiche Durchfiihrung von Kultur- und Strukturveranderungen,

- Sicherung des Wissens bzw. der Erfahrungen von »Leaving- Ex-
perts«®,

- Kostensenkung fur Arbeitsprozesse in Teams,

- schnellere Einarbeitung neuer Mitarbeiter,

- Diagnose und Behebung von Prozessschwachen* (THIER 2005, S.
5).

Voraussetzung flr den Einsatz von Storytelling sei eine offene Unterneh-
menskultur, denn Erfahrungsgeschichten koénnen auch unangenehme
Wahrheiten aufdecken (vgl. THIER 2005, S. 5).

Im Wissensmanagement kann Storytelling das harte Wissen einer Organi-
sation (z.B. reine Daten) um weiches Wissen (z.B. Erfahrungen beziglich
der internen Kommunikation im Unternehmen) erganzen. Erfahrungsge-
schichten kénnen hierfur beispielsweise ins ,Intranet eingestellt werden und
eine eigene Rubrik bilden, es kdnnen aber auch passende Ausziige aus
der Erfahrungsgeschichte zu bestimmten Themen zugeordnet werden und
die bestehenden Eintrdge erganzen” (THIER 2005, S. 27).

In Projektdokumentationen dienen Erfahrungsgeschichten dazu, gemachte
Fehler nicht zu wiederholen ,und erfolgreiche Strategien in andere Projekte
Ubernehmen zu kénnen* (THIER 2005, S. 28).

Fur das Qualitatsmanagement muss ein Unternehmen regelmaliiig aufzei-
gen, welche Prozessverbesserungen stattgefunden haben. Neben Kun-
denbefragungen kénnen auch Erfahrungsgeschichten initiiert werden, die
sowohl Probleme als auch Ldsungsvorschlage beinhalten (THIER 2005, S.
30). Gleiches gilt fur das betriebliche Verbesserungswesen, bei dem haufig
.verbesserungen nur durch Zufall von einzelnen Mitarbeitern entdeckt und

weitergegeben [werden]” (THIER 2005, S. 35). Storytelling als Methode zur

%2 Mit ,Leaving-Experts* sind Mitarbeiter gemeint, die Fachwissen besitzen und das
Unternehmen verlassen.
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Entwicklung von Verbesserungsideen kann hier gezielt fir Problemberei-
che eingesetzt werden (vgl. THIER 2005, S. 36).

Auch in einer Ausnahmesituation wie einem Veréanderungsprozess (z.B. bei
einer Umstrukturierung oder bei Kooperationen) kann eine gemeinsam vom
Management und den Mitarbeitern geschriebene Erfahrungsgeschichte
beiden Seiten helfen: Die Belegschaft kann Angste und Hoffnungen aus-
dricken, erfahrt von den Planen des Managements und fihlt sich ernst
genommen. Die Geschaftsfuhrung wiederum erfasst die Stimmung unter
den Mitarbeitern und kann ,schneller und besser intervenieren, wenn sie
Uber die Haltung der Mitarbeiter fundierter informiert ist* (THIER 2005, S.
32).

Verlassen Mitarbeiter mit Expertenwissen oder wertvollen Kontakten das
Unternehmen, kann ihr Wissen mittels einer Erfahrungsgeschichte doku-
mentiert und damit fir andere nutzbar gemacht werden. Dies setzt jedoch
voraus, dass die Mitarbeiter ihr Wissen auch teilen méchten (THIER 2005,
S. 341).

Erfahrungsgeschichten vermitteln den Lesern keine neuen Inhalte, machen
diese jedoch kommunizier- und veranderbar. ,Storytelling schafft Sensibili-
sierung fir unternehmenskulturelle Themen und fir Mitarbeiter anderer
Bereiche” und verbessert den Austausch zwischen Unternehmensangeho-
rigen (THIER 2005, S. 40). Geschichten kdnnen in Organisationen die sozia-
len Konstrukte bzw. die Unternehmenskultur beschreiben, Veranderungs-
prozesse unterstiitzen, Wissen vermitteln, Vertrauen bilden und das Zuge-
horigkeitsgefuhl starken (vgl. THIER 2005, S. 12 f. und 22). Da Geschichten
Emotionen ausldsen, bleiben sie den Mitarbeitern zudem langer im Ge-

dachtnis als niichterne Analysen (vgl. THIER 2005, S. 22).

2.3.2 Storytelling in den PR

Unternehmen stehen stets in Konkurrenz zu anderen Mitbewerbern. Die
Markte sind Uberwiegend gesattigt; die meisten Produkte sind qualitativ
hochwertig und oft ohne Weiteres austauschbar. Eine Unterscheidung von
Konkurrenten muss daher durch die Kommunikation eines Unternehmens
herbeigefiihrt werden. Durch ein eindeutiges Image stehen die internen und
externen Bezugsgruppen dem Unternehmen zudem positiver gegeniber
als ohne (vgl. HERBST 2011, S. 73 ff.). PR kdnnen den Bezugsgruppen des

Unternehmens dabei helfen, eine klare Vorstellung vom Unternehmen zu
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entwickeln. Mittels der Storytelling-Elemente® Konflikt, Alternative und L6-
sung lassen sich dabei anhand von Springboard Stories* auRerdem not-
wendige Veranderungsprozesse nachvollziehbar darstellen (vgl. HERBST
2011, S. 75 1.). Die Erklarung der Handlungsmotive in den Geschichten hilft
den Bezugsgruppen, das Unternehmen besser zu verstehen und ,sich mit
den Unternehmenswerten [zu] identifizieren, weil sie das gleiche Anliegen
haben, was Vertrauen schafft und langfristige Beziehungen sichert”
(HERBST 2011, S. 77). HERBST fasst den Nutzen von Storytelling in den PR

nach Vorteilen fir Bezugsgruppen und Unternehmen zusammen:

Vorteile fir Bezugsgruppen:

Da Geschichten bereits Uber das Unternehmen, dessen Hintergrinde und
Handlungsmotive aufgeklart haben, kbnnen Bezugsgruppen neue Informa-
tionen aus dem Unternehmen in einen grolReren Zusammenhang einord-
nen. Sie kénnen sich mit den Geschichten identifizieren und beispielsweise
durch die in ihnen enthaltenen Konfliktidsungen aus ihnen lernen. Weiterhin
sind Geschichten unterhaltsam und kénnen im persénlichen Umfeld weiter-
erzahlt werden (vgl. HERBST 2011, S. 77 f.)

Vorteile fir Unternehmen:

Geschichten generieren eine héhere Aufmerksamkeit als die Aufzdhlung
von nichternen Fakten und verdeutlichen zudem die Bedeutung der Infor-
mationen (vgl. HERBST 2011, S. 78). Sie erklaren Prozesse statt nur Ergeb-
nisse und vermitteln damit ,ein klares Vorstellungsbild vom Unternehmen
und seiner Entwicklung“ (HERBST 2011, S. 79). Geschichten sind durch
Praxisbeispiele bildhaft und glaubwirdig. AuRerdem bleiben sie den Be-
zugsgruppen durch die Ansprache aller Sinne langer im Gedachtnis. Die
Bezugsgruppen erleben Geschichten, anstatt sie nur zu héren und méch-
ten wissen, wie sie weitergehen. Storytelling spricht dabei alle Menschen
gleichermalR3en an, kann Gemeinschaften bilden und das Verhalten der

Bezugsgruppen beeinflussen (vgl. HERBST 2011, S. 79 ff.).

% Vgl. auch Kapitel 2.5 Kernelemente einer Geschichte

% Geschichten werden hierfur als Sprungbrett genutzt, um einen Wandel zu initiie-
ren. Die Zuhorer kdnnen dabei vom Kontext der Geschichte auf eine andere Situa-
tion schlielen (vgl. HERBST 2011, S. 75f.)
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Beim Storytelling geht es immer darum, zu zeigen, ,woflr das Unterneh-
men steht, welche Visionen es hat und warum die internen und externen
Bezugsgruppen das Unternehmen unterstiitzen sollen. Storytelling beruht
auf Daten und Fakten* (HERBST 2011, S. 13). Erfundene Geschichten fallen
laut HERBST nicht unter den Begriff Storytelling. Negatives muss nicht ver-
schwiegen werden, sondern kann eine Geschichte erst richtig glaubhaft

machen (vgl. ebd.).

Nicht jede Geschichte eignet sich fir alle Bezugsgruppen des Unterneh-
mens gleichermalen. Durch das Storytelling in den PR kdnnen unter-
schiedliche Bezugsgruppen angesprochen werden, wie z.B. die Mitarbeiter
der Organisation, Journalisten oder Investoren.

Durch eine gute interne Kommunikation erfahren die Mitarbeiter, wie sie
zum Unternehmenserfolg beitragen kénnen und fihlen sich eingebunden.
Dies erhoht die Mitarbeiterzufriedenheit und erleichtert zugleich Verande-
rungsprozesse (vgl. HERBST 2011, S. 141 f.).

Journalisten sind immer auf der Suche nach der Geschichte hinter einer
Information und gestalten auch ihre Artikel und Beitrdge mit den Kernele-
menten®® von Geschichten (vgl. HERBST 2011, S. 20). Durch das Anbieten
von Geschichten erhéht sich die Chance auf einen Beitrag in der Presse.
Fur Investoren sind Zahlen und Fakten Uber ein Unternehmen sicherlich
sehr wichtig, sie mochten aber auch etwas Uber dessen Visionen erfahren.
Eine Zukunftsgeschichte kann helfen, sie zu begeistern und in ihrer Investi-
tionsabsicht bestarken (vgl. HERBST 2011, S. 151).

.Das Storytelling versucht, einzigartige Geschichten von Unternehmen zu
erzdhlen, die bedeutsam und belohnend sind“ (HERBST 2011, S. 83). Diese
Geschichten beinhalten ein Belohnungsversprechen, Erfolgsfaktoren und
Beziehungsebenen.

Das Belohnungsversprechen ist zugleich der Kern des Unternehmensleit-
bildes und verdeutlicht, was die Bezugsgruppen vom Unternehmen (nicht)
erwarten kdnnen. Die Motive der Bezugsgruppen mussen bekannt sein, um
sie gezielt ansprechen zu kdnnen (vgl. HERBST 2011, S. 83 f.). ,Die Erfolgs-
faktoren begriinden, warum das Unternehmen sein Belohnungsverspre-

chen einzigartig erfillen kann* (HERBST 2011, S. 84). Erfolgsfaktoren kon-

% vgl. auch Kapitel 2.5 Kernelemente einer Geschichte
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nen beispielsweise die hochst engagierten Mitarbeiter sein, das Wissen
des Unternehmens, besondere Produktionsverfahren oder auch das Netz-
werk des Unternehmens (vgl. HERBST 2011, S. 85).

Ebenfalls im Storytelling enthalten sind die Beziehungsebenen zwischen
dem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen. Die Transaktionsanalyse
kann die Grundhaltung eines Unternehmens bestimmen, die auch in den
Geschichten deutlich wird (vgl. HERBST 2011, S. 90). Grundsétzlich unter-
scheidet die Transaktionsanalyse drei Ich-Zustande, die sowohl fir Person-
lichkeiten als auch fir Unternehmen im Storytelling angewendet werden
konnen.

Das Eltern-Ich steht fur alles, was von Eltern oder Autoritatspersonen ge-
lernt wurde, z.B. Verbote oder Firsorge. Unternehmensbezogen zeigt das
Eltern-Ich unter anderem, wie Fiuhrungskrafte ihre Mitarbeiter férdern. Wei-
ter unterscheiden lasst sich dieser Zustand in das kritische Eltern-Ich, das
fur Verbote, Tadel und Regeln steht und in das flirsorgliche Eltern-Ich, wel-
ches Unterstitzung und Lob demonstriert. Kommuniziert ein Unternehmen
aus diesem Zustand heraus, kann es das Gewissen der Bezugsgruppe
ansprechen.

Kindliche Anteile fallen unter das Kind-Ich. Fihrungskrafte mit Kind-lch-
Personlichkeit sind intuitiv, kreativ, innovativ und stets auf der Suche nach
der eigenen Identitat. Auch hier gibt es eine zusatzliche Unterteilung in das
freie Kind, das eine urspriingliche Personlichkeit bedeutet und das ange-
passte Kind, welches so handelt, wie es von ihm erwartet wird. Ebenfalls
an den Erwartungen anderer orientiert ist das rebellische Kind. In diesem
Zustand wird jedoch mit Arger und Trotz auf Vorgegebenes reagiert.

Das Erwachsenen-Ich gleicht die anderen Ich-Zustande aus. Sachlichkeit
und Klarheit stehen fir Unternehmen im Vordergrund, die aus diesem Zu-
stand heraus handeln. Die Transaktionsanalyse kann die Wirkung untersu-
chen, die eine Geschichte des Unternehmens auf die Bezugsgruppen hat,
denn einige Ich-Zustédnde des Unternehmens kénnen bestimmte Reaktio-
nen der Bezugsgruppen auslosen. So kann beispielsweise ein kritisches
Eltern-Ich ein rebellisches Kind-Ich hervorrufen. Um eine passende Kom-
munikation zu ermdéglichen, sollten Unternehmen die Ich-Zustande ihrer

Bezugsgruppen kennen und bertcksichtigen (vgl. HERBST 2011, S.86 ff.).

% Die Transaktionsanalyse geht zuriick auf den kanadischen Psychiater Eric Berne
(vgl. HERBST 2011, S. 86).
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.Erzahlen ist ein fortgesetzter Austauschprozess. Wer eine Geschichte
erzahlt, I6st damit in aller Regel das Erzahlen der anderen aus (gleich ob
unmittelbar oder zeitversetzt), und damit ist Storytelling der Gegenpol zur

Einweg-Kommunikation“ (FRENzL, MULLER u. SOTTONG 2006, S. 5).

2.3.3 Zusammenfassung der Gemeinsamkeiten

Wahrend Storytelling im Wissensmanagement nach innen wirkt und die
kunftige Zusammenarbeit im Unternehmen verbessern soll, kann Storytel-
ling in den PR sowohl ins Unternehmen als auch nach auf3en strahlen, die
internen und externen Bezugsgruppen dabei gleichermafien informieren
und ihnen ein klares Bild vom Unternehmen vermitteln. Fir beide Anwen-
dungsgebiete sind die Geschichten der Unternehmensangehdrigen aber
auch die der externen Bezugsgruppen wichtig, um ein Gesamtbild abbilden
zu kénnen. In beiden Fallen vermitteln die Geschichten auf3erdem nicht nur

Fakten, sondern auch Handlungsmotive.

2.4 Wirkungsweise von Geschichten

Das Gehirn verarbeitet den Groliteil der Informationen unbewusst (vgl.
HERBST 2011, S. 28 ff.). Dies gilt auch fur Geschichten: Die meisten Ge-
schichten dhneln sich in Aufbau, Rollen und Handlungen®’, daher kann das
Gehirn auf bereits gelernte Muster zurtickgreifen (vgl. HERBST 2011, S. 31).
Geschichten wirken nicht nur unbewusst, sondern I6sen auch Gefihle aus.
Menschen erinnern sich an das, was das limbische System® anspricht.
Unternehmen, die ihre Kunden emotional bertihren, bleiben demnach lan-
ger im Gedachtnis. Besonders hilfreich sind hierbei Geschichten, Bilder und
Worter wie Liebe oder Tod (vgl. HERBST 2011, S. 34 f.). Mdchte ein Unter-
nehmen eine neue Information verbreiten, sollte es deren emotionale Be-
deutung fir die Kunden herausarbeiten. Storytelling kann helfen, ,ein ei-
genstandiges, langfristiges Erlebnisprofil aus einzigartigen positiven Gefih-
len auf[zu]bauen, die die Bezugsgruppen mit dem Unternehmen verbinden,
um deren limbisches System anzuregen* (HERBST 2011, S. 37). Spiegel-
neuronen ermoglichen es den Menschen dabei, sich in andere Personen

hineinzuversetzen. Durch die innerliche Reproduktion von Gefiihlen lassen

s Vgl. auch Kapitel 2.5 Kernelemente einer Geschichte
% Das limbische System bewertet Informationen nach ihrer emotionalen Bedeu-

tung (vgl. HERBST 2011, S.34).
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sich Menschen in die Handlung einer Geschichte miteinbeziehen und erle-
ben die dort erzahlten Emotionen, als hatten sie sie selbst erfahren (vgl.
HERBST 2011, S.55). Geschichten erzeugen aufRerdem innere Bilder, die
auf Einstellungen und das Verhalten der Bezugsgruppen Einfluss nehmen
konnen. Politiker zeigen sich z.B. in Freizeitkleidung beim Spielen eines
Instrumentes, um als Mensch von Nebenan wahrgenommen zu werden.
Auch Marken konnen mithilfe von inneren Bildern wie lilafarbenen Kihen
schnell von Bezugsgruppen erkannt werden (vgl. HERBST 2011, S. 67 f.).

»Geschichten sind besonders hirngerecht, weil sie bildhaft, bewegungsnah
und anschaulich sind. Sie haben nicht das Ziel, méglichst viele Informatio-
nen Uber das Unternehmen zu vermitteln, sondern Schlisselinformationen,
anhand derer die internen und externen Bezugsgruppen entscheiden kon-
nen, ob sie das Unternehmen durch ihr Handeln unterstiitzen oder nicht*
(HERBST 2011, S. 71). AulRerdem verdeutlichen sie neben dem Ergebnis
einer Unternehmensaktivitat auch die vorliegenden Beweggriinde und dar-

aus entstehende Konsequenzen (vgl. HERBST 2011, S. 72).

2.5 Kernelemente einer Geschichte

Allen Geschichten, weltweit und zu jeder Zeit, ist gemein, dass sie aus ei-
ner Handlung bestehen, die von Handelnden zu einer bestimmten Zeit an
einem bestimmten Ort durchgefuhrt wird (vgl. HERBST 2011, S. 93).

Fur das Storytelling in Unternehmen bedeutet dies Folgendes:

»,aeschichten Uber das Unternehmen bestehen zunachst einmal
aus Erzdhlungen Uber Menschen im Unternehmen. Dies kann
der Unternehmenschef sein, die Manager, ein Team, Mitarbei-
ter allgemein oder aus einem Bereich wie Forschung und Ent-
wicklung oder der Produktion, Auszubildende und Ehemalige*
(HERBST 2011, S. 94).

Die Handelnden lassen sich in die zentralen Figuren Helden, Protagonisten
und Antagonisten klassifizieren, aber auch Platzhalter und Nebenfiguren
kénnen dazugehdren (vgl. ebd.). Protagonisten helfen dem Unternehmen.
Zu diesem Charakter zédhlen demnach Kunden oder gegebenenfalls auch
Massenmedien. Unter die Antagonisten einer Geschichte fallen diejenigen,
die dem Unternehmen kritisch oder feindlich gegentiberstehen. Platzhalter
.[-..] bleiben namenlose Funktionstrager: Beschéftigte des eigenen Unter-

nehmens, Mitarbeiter der Wettbewerber. Sobald sie aus der Anonymitat
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heraustreten und eine Rolle zu spielen beginnen, werden sie zu Nebenfigu-
ren“ (HERBST 2011, S. 95). Nebenfiguren, wie zum Beispiel die gute Fee in
klassischen Marchen, kdnnen den Helden in seiner Aufgabe unterstiitzen
(vgl. FoG et al. 2010, S. 40). Als Helden kénnen besonders gut die Fih-
rungskrafte des Unternehmens eingesetzt werden. Menschen stehen fir
Eigenschaften, die Betrachter auch auf die Organisation Ubertragen kon-
nen. Dadurch verhelfen Geschichten Uber die Fuhrungskrafte dem Unter-
nehmen zu einem Gesicht, das es von Wettbewerbern unterscheidbar
macht. Intern kann eine Geschichte Uber eine starke Fihrungsperson die
Mitarbeiter motivieren und das Zugehorigkeitsgefuhl fordern (vgl. HERBST
2011, S. 95 ff.). Gegenspieler kénnen neben physischen Antagonisten, wie
beispielsweise Kunden, die den verkauften Produkten oder Dienstleistun-
gen kritisch gegeniberstehen, auch psychische Formen annehmen, zum
Beispiel die Angst, einen neuen Weg zu beschreiten (vgl. FOG et al. 2010,
S. 41).
Die Handelnden kdnnen auf verschiedenen Ebenen gezeigt werden, z.B.
im Berufs- oder auch Privatleben. Zur Bewertung der Personen zieht das
Gehirn bestimmte Schlisselinformationen wie Charaktereigenschaften,
korperliche Merkmale und Sprache heran, die in einer Geschichte ebenfalls
dargestellt werden sollten (vgl. HERBST 2011, S. 99). Damit die Zuhdrer
sich einbezogen fuhlen, missen sie sich mit den Charakteren identifizieren
koénnen, z.B. indem sie einen kleinen Teil von sich selbst in einer der Figu-
ren wiedererkennen. Die Gefiihle und Motive der Handelnden miissen da-
her vom Zielpublikum verstanden werden (vgl. FOG et al. 2010, S. 41).
Jede Geschichte bendétigt neben den handelnden Personen auch ein Er-
eignis. Es ist durchaus moglich, Geschichten mit mehreren darin vorkom-
menden Ereignissen zu erzdhlen, diese missen sich jedoch alle auf ein
zentrales Ereignis beziehen, da sie sonst von der eigentlichen Geschichte
ablenken (vgl. FRENZL, MULLER u. SOTTONG 2006, S. 54). Geschichten sind
daruber hinaus immer &ahnlich strukturiert, dies basiert anscheinend auf
Lunserer Uberlebenswichtigen biologischen Vergangenheit der Nahrungs-
aufnahme:

- Bewusstwerden des Bedurfnisses

- Verlassen der Basis

- Entdeckung des rechten Ortes

- Kampf um die Nahrung
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- Erfolg

- Ruckkehr* (HERBST 2011, S. 106 f.).
Die Elemente der Handlung missen dabei zeitlich und inhaltlich aufeinan-
der bezogen sein, um fiur die Zuhorer einen Sinn zu ergeben. Werden die
Ereignisse lediglich chronologisch ohne Zusammenhang aufgezahlt, ist es
eine Chronik und keine Geschichte. Um Spannung zu erzeugen, ist Drama-
turgie®® vonnéten. HERBST empfiehlt, die groBe Kerngeschichte®® dazu in
kleine Einzelereignisse zu teilen. Dadurch kénnen sich die Zuhorer besser
und langfristiger an die Botschaft erinnern (vgl. HERBST 2011, S. 107 und
S. 115 f.). AnschlieRend werden die Einzelereignisse in einen Ablauf ge-
ordnet, der dem ,Aufbau, Halten und Ausbau [...] [der] Kommunikationsak-
tivitaten" dient (HERBST 2011, S. 116). Ein Spannnungsbogen innerhalb
einer Geschichte kann wie folgt gefiihrt werden: Geschichten bestehen
traditionell immer aus einem Anfang, einem Mittel- und einem Schlussteil.
Zuerst wird die Situation beschrieben. Durch eine Anderung entsteht ein
Konflikt, der eskaliert, zum Schluss der Geschichte jedoch gel6st wird (vgl.
FoG et al. 2010, S. 44).

Folgende Handlungselemente kdnnen in Geschichten eingesetzt werden:

Konflikt

Ob Konflikte mit Bezugsgruppen oder der Gesellschaft allgemein, zwischen
Generationen oder Konkurrenten, Konflikte verursacht durch unterschiedli-
che Wertvorstellungen, Technisierung oder Katastrophen: alle Arten von
Konflikten bringen die Geschichte voran und fohren zu Handlungen. Au-
Berdem werden die Zuhérer durch ihre Neugier auf die Auflésung des Kon-
flikts in die Geschichte miteinbezogen (HERBST 2011, S. 108 f.).

Um das richtige KonfliktmalR zu finden, haben FOG et al. ein flnfstufiges

Konfliktbarometer entwickelt:

- Stufe eins:
Alles lauft harmonisch und wie geplant, es treten keine Schwierig-

keiten auf.

%9 .Dramaturgie bedeutet im Theater die Lehre vom Wesen und Aufbau des Biih-
nenspiels* (HERBST 2011, S. 115).
“9vgl. auch Kapitel 2.6 Kerngeschichte des Unternehmens
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- Stufe zwei:
Ein kleines Hindernis blockiert den Weg, der Held kann es jedoch
leicht aus dem Weg rdumen.
- Stufe drei:
Der Held wird mit einem Dilemma konfrontiert, zu dem es keine di-
rekte Losung gibt.
- Stufe vier:
Ein grof3er Haufen Probleme wartet auf den Helden, der Superkraf-
te brauchte, um ihn zu beseitigen. Die Chancen dafir stehen eher
schlecht.
- Stufe funf:
Das Boése hat die Oberhand gewonnen. Es herrscht absolutes Cha-
0s, das der Held wohl nicht besiegen kann.
Damit die Geschichte nicht zu langweilig, aber auch nicht zu konfus wird,
sollte sich der Konflikt etwa in der oberen Hélfte (Stufe drei bis funf) des

Konfliktbarometers einordnen lassen (vgl. FOG et al. 2010, S. 38 1.).

Alternativen

Zur Losung des Konfliktes stehen dem Unternehmen oft mehrere Strate-
gien zur Verfigung. Das Aufzeigen von Alternativen und die Begriindung,
warum eine bestimmte davon ausgewahlt wurde, machen deutlich, dass es
die eine Standardldsung, die z.B. von Fuhrungskréaften eventuell erwartet

wird, nicht gibt.

Plot Point

Ein unerwartetes Ereignis kann die Geschichte in andere Bahnen lenken.

Wandel

Einen Wandel gibt es in jeder Geschichte, HERBST nennt hier beispielswei-
se die Wandlung vom Armen zum Reichen oder vom Nischen- zum Kult-
produkt (vgl. HERBST 2011, S. 108 ff.).

Wichtig fur das Storytelling sind auRerdem der Ort, an dem die Handlung
stattfindet (z.B. ein Biro) und die Requisiten, die dort zu sehen sind (z.B.
Bilder an der Wand des Biros), denn sie geben den Zuhérern unbewusst

Hinweise und werden von ihnen ,zusammen mit dem Wissen uber das Un-
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ternehmen, den Gefuhlen und erlebten Kdrperzustanden® abgespeichert
(HERBST 2011, S. 116).

Auch die Zeit spielt eine grof3e Rolle im Storytelling: Geschichten kdnnen in
der Vergangenheit, der Gegenwart oder in der Zukunft spielen. Die Ver-
gangenheit besteht fir die Mitarbeiter eines Unternehmens ,nicht nur aus
angesammeltem Wissen, sondern auch den damit gespeicherten Geflihlen
und Koérperzustéanden“ (HERBST 2011, S. 119). Sie kann daher nicht einfach
vergessen und ignoriert werden. Storytelling vermag mit Geschichten vom
Wandel des Unternehmens die Vergangenheit mitaufzugreifen, um den
Mitarbeitern den Weg in eine andere Zukunft positiv zu vermitteln. Ge-
schichten Uber die Gegenwart vermitteln ein klares Selbstbild vom Unter-
nehmen und Geschichten Uber die Zukunft sollen den Mitarbeitern verdeut-
lichen, dass sich ein Wandel auch fir sie lohnt. Neben der Vergangenheit,
der Gegenwart und der Zukunft missen auch die Ordnung (in welcher Rei-
henfolge etwas erzahlt wird), die Dauer (also der Zeitrahmen des Storytel-
lings) und die Frequenz des Storytellings (wie oft etwas erzahlt wird) be-
ricksichtig werden (vgl. HERBST 2011, S. 119 1.).

2.6 Kerngeschichte des Unternehmens

Mit einer Kerngeschichte kann ein Unternehmen eine klare und bestandige
Aussage vermitteln. Sie verdeutlicht die Unternehmenskultur und kann au-
Berdem eine motivierende Wirkung auf die Mitarbeiter haben, denn wenn
sich die Mitarbeiter mit der Kerngeschichte identifizieren kénnen, werden
sie diese stolz verbreiten und sich als wichtigen Teil des Unternehmens
verstehen, zu dessen Erfolg sie beitragen (vgl. FOG et al. 2010, S. 62 ff.).
Da sich sowohl das Unternehmen als auch dessen Umgebung veréndern
kénnen, muss auch die Kerngeschichte des Unternehmens unter Umstan-
den verandert werden, um weiterhin fir die Mitarbeiter und die Gesellschaft
als Ganzes relevant zu bleiben (vgl. FOG et al. 2010, S. 65 f).

Eine Kerngeschichte enthalt die Werte, fir die ein Unternehmen steht.
Wahrend diese Werte in einer Broschiire aufgelistet nur den Kopf anspre-
chen und eher anonym wirken, vermag eine Geschichte die Werte in einen
dynamischen, menschlichen Kontext zu bringen und damit Vernunft und

Emotionen anzusprechen (vgl. FOG et al. 2010, S. 68 f.).
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Bevor eine Kerngeschichte verbreitet werden kann, bedarf es einiger Vor-
bereitungen: die Durchfihrung eines Nachruf-Tests, das Einholen von
Grundinformationen, das Zusammenfassen der Grundinformationen, das
Verfassen der Kerngeschichte und zum Schluss die Einzigartigkeitspriifung
der Geschichte (vgl. FoG et al. 2010, S. 70).

Der Nachruf-Test soll klaren, wie die Welt ohne das Unternehmen ausse-
hen wirde, wer es warum vermissen wirde und ob das Unternehmen fur
seine Stakeholder*! etwas bewirkt hat. Geschrieben werden sollte ein
Nachruf aus der eigenen Perspektive, aber auch aus der Sicht der Kunden
und Wettbewerber (vgl. FOG et al. 2010, S. 72).

Das Einholen von grundlegenden Informationen soll dabei helfen, die Situa-
tion des Unternehmens und deren interne und externe Wahrnehmung zu
verstehen. Die internen Informationen definieren die Unternehmenskultur,
die externen zeigen die Marktposition des Unternehmens sowie strategi-

sche Mdglichkeiten und Herausforderungen auf.

Interne Informationen:

Die internen Informationen gliedern sich in Auskinfte tber die Unterneh-
mensvision, -mission und —werte, die Meilensteine des Unternehmens und
die Geschichten der Mitarbeiter. Wie sehen die Mission und Vision aus und
welche Werte werden als besonders wichtig angesehen? Wie werden sie
nach innen und aufRen kommuniziert? Wie lasst sich die Unternehmensge-
schichte beschreiben? Warum und unter welchen Umstanden wurde es
gegriindet? Welche Ereignisse, Erfolge und Fehlschlage waren besonders
bedeutsam? Welche Anekdoten werden noch immer innerhalb des Unter-
nehmens weitergegeben? Und zuletzt: Was sagen die Mitarbeiter Gber das
Unternehmen? Welche Geschichten kénnen sie Uber das Unternehmen
beziehungsweise ihren Arbeitsplatz erzéhlen und warum ist das Unterneh-

men fur sie besonders?

Externen Informationen:
Die externen Informationen beinhalten Angaben Uber Markttrends, Kunden

und Entscheidungstrager, Partner und Meinungsfihrer. Wie offenbaren

1 Als Stakeholder werden die Anspruchsgruppen eines Unternehmens bezeichnet,
ohne die das Unternehmen nicht tiberlebensfahig ware (z.B. Mitarbeiter, Lieferan-
ten oder Kunden) (vgl. GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON 2011).
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sich aktuelle Markttrends? Wie sieht der Markt der Zukunft aus? Welche
Geschichten werden von den treuesten und untreuesten Kunden bzw. den
Kunden der Wettbewerber erzahlt? Wie positioniert sich das Unternehmen
im Vergleich zu seinen Wettbewerbern? Was sagen die Partner Gber das
Unternehmen? Wurden zusammen Projekte geldst und was sagen diese
Projekte Uber die Unternehmenswerte aus? Und welche Personen sind die
Meinungsfihrer im Unternehmensgebiet? Was berichten relevante Medien
Uber das Unternehmen und lassen sich Meinungsfuhrer aus anderen Ge-
bieten vom Unternehmen inspirieren beziehungsweise was erzéhlen sie

Uber das Unternehmen?

Nachdem diese grundlegenden Informationen eingeholt wurden, muss her-
ausgearbeitet werden, was genau das Unternehmen besonders macht.
Weiterhin ist es wichtig zu klaren, ob eine Diskrepanz zwischen der Unter-
nehmensidentitdt und dem Image, welches das Unternehmen hat, besteht.
Dafir werden die internen und externen Informationen miteinander vergli-
chen. Oft besteht ein Kommunikationsproblem, wenn das Unternehmen
beispielsweise nicht darstellen kann, warum seine Existenz fur die Stake-
holder bedeutsam ist oder fur welche Werte es steht. Dies kann durch eine
auf diese Probleme ausgerichtete Offentlichkeitsarbeit behoben werden.
Besteht jedoch ein Problem mit der Qualitat der Produkte oder Dienstlei-
tungen, kann Offentlichkeitsarbeit wenig ausrichten. Sobald die Diskrepan-
zen aufgedeckt sind, kann daran gearbeitet werden, die Unternehmensi-
dentitat und das Image einander naher zu bringen. Ein bedeutsamer As-
pekt ist dabei die Relevanz. Welche unternehmensbezogenen Punkte sind
sowohl fur die Mitarbeiter als auch fur die Kunden relevant? Werden drei
Faktoren gefunden, die fur alle Stakeholder gleichermalRen relevant sind,
kann darauf der Schwerpunkt gelegt und die Basis der Kerngeschichte ge-
bildet werden, um die Unternehmensidentitat und das Image zu einer Mar-
ke zu vereinen (vgl. FOG et al. 2010, S. 76 ff.).

Eine Kerngeschichte muss den Markenkern des Unternehmens verdeutli-
chen und aufzeigen, woflr es steht. Sie muss beschreiben, wofiir das Un-
ternehmen kadmpft und warum es von Bedeutung ist. Die Kerngeschichte
sollte so eingéangig sein, dass sie in einem Satz zusammengefasst werden

kann. Die Botschaft stellt dabei die Moral der Geschichte dar und veran-

35



schaulicht den Daseinsgrund. Greenpeace zum Beispiel kAmpft fir die glo-
bale Umwelt und Harley-Davidson verkauft den Traum von Freiheit.

Die Botschaft der Kerngeschichte darf dabei nicht mit einem Payoff oder
Slogan verwechselt werden. Nike's Payoff lautet beispielsweise ,Just Do
It“. Die Botschaft des Unternehmens: Es geht immer ums Gewinnen. Wenn
man es will, kann man auch gewinnen. Nike kampft dabei gegen den feh-
lenden Glauben an sich selbst.

Der Konflikt innerhalb der Kerngeschichte verdeutlicht, wogegen das Un-
ternehmen kampft. Hierbei geht es darum, Kontraste zu erzielen (z.B. Nike:
Wille zu Gewinnen versus Verlieren, LEGO: kreatives Spielen versus pas-
sive Unterhaltung, IKEA: Qualitatsdesign fur alle versus Design fur Elite).
Der Konflikt muss dabei nicht zwingend negativ sein, er kann auch als Ka-
talysator fir die Erschaffung der Marke dienen. Greenpeace zum Beispiel
kampft gegen den Walfang oder Unternehmen, die den Regenwald abhol-
zen. Fur Harley-Davidson liegt der Konflikt in dem Kontrast zwischen der
Freiheit und dem Leben auf der StraRe und des normalen Lebens mit sei-

nen Zwangen und Verpflichtungen (vgl. FoG et al. 2010, S. 81 ff.).
Fur die involvierten Charaktere schlagen FOG et al. vor, sich an klassischen

Marchen zu orientieren. Die folgende Abbildung zeigt das Schema des

klassischen Mérchens in Bezug auf Unternehmen:
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Wohltater:
Das Unternehmen ist oft der
Wohltater, da es den Kunden
bei der Erfullung ihrer Win-
sche hilft.

Unterstltzer :

Mittel und Werkzeuge, die
der Held bendtigt, um seine
Aufgabe zu erfullen.

Ziel:

Daseinsgrund des Unter-
nehmens und warum es flr
die Stakeholder relevant ist.

Held:

Meistens wird der Held durch
das Unternehmen verkorpert,
kann aber auch durch einen
Kunden dargestellt werden.

N

Beginstigte :
Begunstigte sind diejenigen,
die davon profitieren, dass
der Held seine Aufgabe er-
fullt (Kunden).

Gegenspieler :

Gegen wen oder was kampft
das Unternehmen? Intern
z.B. gegen Angst vor Veran-
derungen oder extern gegen

Wettbewerber?

Abb. 3: Modell des klassischen Marchens in Bezug auf Unternehmen. (Quelle:
Eigene Darstellung nach FoG et al. 2010, S. 90 f.).

Nachdem Botschaft, Konflikt und die Charaktere der Kerngeschichte fest-
gelegt wurden, kommt zum Schluss die Handlung ins Spiel: Da die Ge-
schichte als strategische Plattform fir die Kommunikation dient, muss sie
S0 angelegt sein, dass sie in viele tatsachliche und unterschiedliche Ge-
schichten Ubersetzt werden kann.

Die Einzigartigkeitsprifung zeigt nach dem Verfassen der Kerngeschichte,
ob sie sich deutlich genug von den Kerngeschichten der Wettbewerber
unterscheidet. Dies ist nicht einfach, denn die Geschichte muss Interpreta-
tionsspielraum fur die tatsachlichen Geschichten bieten und daher méchten
oft mehrere Unternehmen die gleiche Kerngeschichte fir sich in Anspruch
nehmen. Ist die Geschichte jedoch zu allgemein, muss der Prozess der
Kreation der Kerngeschichte wiederholt werden, um ein anderes Ergebnis

erzielen zu kdnnen (vgl. FoG et al. 2010, S. 95f.).
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2.7 Quellen fur Unternehmensgeschichten

Nachdem die Kerngeschichte des Unternehmens feststeht, kdnnen weitere
Geschichten entwickelt werden, die sich an der Kerngeschichte orientieren
und sie unterstitzen. Bevor nach Geschichten aus dem Unternehmen ge-
sucht wird, sollte feststehen, was sie aussagen sollen. Anschliel3end kon-
nen Geschichten oder Anekdoten als solche identifiziert, gesammelt, ge-
ordnet, bearbeitet und schlie3lich im richtigen Kontext kommuniziert wer-
den (vgl. FOG et al. 2010, S. 104 f.).

Nachfolgend werden einige Quellen vorgestellt, aus denen Geschichten

entwickelt werden konnen:

Mitarbeiter:

Viele Unternehmensgeschichten werden von den oder tber die Mitarbeiter
erzahlt, denn sie verkdrpern das Unternehmen. Um an derartige Geschich-
ten zu gelangen, kdnnen diejenigen Mitarbeiter interviewt werden, welche
die Unternehmenswerte am besten représentieren. Welche guten und
schlechten Erfahrungen haben sie mit ihrem Unternehmen gemacht? Wel-
che Geschichten erzahlen sie in ihrem privaten Umfeld Gber ihre Arbeit?
Welche Anekdoten héren sie von ihren Kollegen? Erinnern sie sich an Be-
gebenheiten, in denen Mitarbeiter besondere Leistungen vollbracht haben?
Jede der erzahlten Geschichten muss anschlie3end im Hinblick auf die

Aussage Uber die Unternehmenswerte analysiert werden.

Unternehmensoberhaupt:

Dem Unternehmensoberhaupt wird sowohl intern als auch extern besonde-
re Aufmerksamkeit geschenkt. Geschichten iiber den Chef*? werden oft von
den Mitarbeitern erzahlt. Danach gefragt werden kénnen beispielsweise
diejenigen, die taglich mit ihm zu tun haben. Gibt es Gerlchte Uber ihn?
Diese mussen verifiziert werden. Ist das Unternehmensoberhaupt beriihmt
fur bestimmte Handlungen oder Rituale? War er an Erfolgen beteiligt oder
hat er dem Unternehmen aus einer Krise geholfen? Diese Art der Ge-
schichten kénnen den Fuhrungsstil und die Unternehmenswerte verdeutli-
chen (vgl. FoG et al. 2010, S. 106 ff.).

42 Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die mannliche Form fur
alle Berufsbezeichnungen gewahlt. Die weibliche Form wird dabei stets mitge-
dacht.
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Unternehmensgriindung:

Die ersten Schritte eines Unternehmens stehen oft in Zusammenhang mit
den Unternehmenswerten, fir die es heute noch steht. Der Grinder hatte
meist eine Leidenschaft und wollte mit seinem Unternehmen etwas verbes-
sern. Intern kann die Griindungsgeschichte einen motivierenden Effekt auf
die Mitarbeiter ausiiben, es muss jedoch beachtet werden, ob die Ge-
schichte noch immer relevant ist und zuklnftig bleibt. Unter Umstanden
sind mittlerweile Veranderungen eingetreten, sodass die Griindungsge-
schichte die Kerngeschichte des Unternehmens nicht mehr unterstitzt. Um
eine Grundungsgeschichte zu entwickeln, missen Informationen Uber die
Geschichte und Entwicklung des Unternehmens eingeholt werden. Falls
mdglich, sollte der Grinder oder Mitarbeiter, die ihn noch kennengelernt
haben, interviewt werden, um die Inspiration fir die Griindung und deren
Umstande herauszufinden. Abschlieend muss Uberlegt werden, ob sich

die urspringliche Vision mit der heutigen vereinbaren lasst.

Meilensteine

Ausschlaggebende Ereignisse, die fur die Zukunft des Unternehmens be-
deutsam waren, kdnnen als Meilensteine bezeichnet werden. Diese kénnen
beispielsweise in der Abwendung einer Krise durch eine aufRerordentliche
Teamleistung oder in einem grof3en Geschéft bestehen, das erfolgreich
abgeschlossen wurde. Besonders interessant sind aber nicht nur die Er-
folgsgeschichten, sondern auch Krisengeschichten, welche die Unterneh-
menswerte auf die Probe stellten und aus denen das Unternehmen lernen
konnte. Gerade die &lteren Mitarbeiter, die seit langer Zeit im Unternehmen
beschéftigt sind, konnen tber Krisen und deren Uberwindung berichten.
Gab es einen Wandel in der Unternehmensgeschichte und wodurch wurde
dieser ausgeltst? Wann und wodurch konnte das Unternehmen grof3e Er-

folge verzeichnen?

Produkte und Dienstleistungen

Geschichten Uber Produkte oder Dienstleistungen kénnen sich unter ande-
rem auf deren Erfindung oder Herstellungsart beziehen. Hat das Produkt
oder die Dienstleistung eine lange Geschichte, so kdnnen Ereignisse aus
vergangener Zeit hinzugezogen werden, um dem Produkt oder der Dienst-

leistung einen Mehrwert zu geben. Fir das Storytelling muss in Erfahrung
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gebracht werden, wie die Idee zum Produkt beziehungsweise der Dienst-
leistung entstanden ist, wer an der Entwicklung beteiligt war, wie die Na-
mensfindung aussah und wie die heutige Herstellung aussieht. Weiterhin
muss herausgearbeitet werden, ob sich das Produkt oder die Dienstleis-
tung durch eine Besonderheit von Wettbewerbsprodukten oder -
dienstleistungen abhebt (vgl. FOG et al. 2010, S. 110 ff.).

Unternehmenspartner:

Geschichten von Unternehmenspartnern basieren auf deren Wissen Uber
das Unternehmen und deren Erfahrungen mit den Mitarbeitern. Folgende
Fragen konnen hierbei fir das Storytelling gestellt werden: Wie sieht die
Verbindung mit den Partnern aus und welche Rickschliisse lassen sich
daraus auf die Unternehmenswerte ziehen? Welche Projekte wurden ge-
meinsam durchgefihrt, worauf sind die Unternehmen stolz? Wer war daran
beteiligt (vgl. FOG et al. 2010, S. 116)?

Kunden:

Die Erfahrungen von treuen und zufriedenen Kunden kénnen die Unter-
nehmenswerte lebendig darstellen und sind glaubwirdiger als Eigenlob.
Fur solche Geschichten ist direktes Feedback nétig. Welche Erfahrungen
haben die Kunden mit den Produkten oder Dienstleistungen des Unter-

nehmens gemacht (vgl. FOG et al. 2010, S. 118 f.)?

Meinungsfuhrer:

Meinungsfihrer sind Personen, Organisationen oder ein Anlasse, die in
einem bestimmten Gebiet richtungsweisend sind. Meinungsfihrer missen
nicht immer bertihmt sein, sie kdnnen auch Experten auf einem sehr klei-
nen Gebiet sein, das zudem nicht unbedingt mit dem Unternehmen in Ver-
bindung gebracht werden muss. Geschichten von Meinungsfiihrern kénnen
einen neuen Blickwinkel auf das Unternehmen ermdglichen und sind,
ebenso wie die Kundenerfahrungen, glaubwirdiger als Eigenlob. Auf kei-
nen Fall dirfen sie fur die Erzahlungen vom Unternehmen bezahlt werden,
sondern mussen berichten, weil es fir sie interessant ist (vgl. FOG et al.
2010, S. 122 1.).
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2.8 Beispiele fur Storytelling

Nachfolgend werden einige Beispiele fur Storytelling prasentiert, die sowohl
aus der freien Wirtschaft als auch aus dem Bibliotheksbereich stammen.
Die Darstellungen verfolgen ganz unterschiedliche Ansétze und verdeutli-

chen damit, das Storytelling auf viele Arten eingesetzt werden kann.

2.8.1 Beispiele aus der freien Wirtschaft

My BASF Story

BASF ist ein global agierendes Chemieunternehmen mit rund 110.000 Mit-
arbeitern, sechs Verbundstandorten sowie 385 Produktionsstandorten (vgl.
BASF 2012).

Im Jahr 2004 kam es bei BASF zu einer strategischen Neupositionierung
mit einem neuen Logo und der Kernbotschaft ,Wir sind ein Unternehmen,
das mit seinen Produkten, seinem Know-how und seinen Mitarbeitern Zu-
kunft gestaltet* (HERBST 2011, S. 145). Anlasslich des 140. Geburtstages
des Unternehmens im Jahr 2005 wurden die Mitarbeiter von BASF weltweit
dazu aufgerufen, ihre personlichen Erinnerungen in Zusammenhang mit
dem Unternehmen aufzuschreiben, um passend zum Jubildum 140 Ge-
schichten tiber BASF zu erhalten. Insgesamt wurden 292 Geschichten*®
aus unterschiedlichen Landern, Kulturen und Unternehmenssparten verof-
fentlicht, die das Unternehmen portratieren und ihm somit ein menschliches
Gesicht verleihen. Diese Geschichten haben eine grof3e Aufmerksamkeit
generiert und werden auch weiterhin vom Unternehmen genutzt, so werden
sie z.B. fur Schulungen verwendet, neuen Mitarbeitern zur leichteren Ein-
gewohnung an die Hand gegeben und auf anderen Teilen der Unterneh-

menswebsite sowie als Buch verdéffentlicht (vgl. HERBST 2011, S. 143 ff.).

Sastaholm Hotell & Konferens

Die Kernbotschaft des Hotels in Schweden lautet ,Besuchen Sie uns und
Sie werden wie ein Star behandelt”. Dies wird bereits wortlich auf der
Homepage kommuniziert. Das Hotel kann diese Botschaft mit seiner Griin-
dungsgeschichte untermauern, denn tber 60 Jahre lang wurden in diesem
Hotel tatséchlich Stars beherbergt. Jedes Hotelzimmer ist nach einem die-

ser Stars benannt und passend dekoriert (vgl. SASTAHOLM HOTELL & KON-

3 vgl. auch BASF 2005
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FERENS 2012a). Auch die angebotenen Freizeitaktivititen sind passend:
Gaste kdnnen in einem ,Backstage“-Bereich beispielsweise in einer Thea-
tergarderobe unterschiedliche Verkleidungen und Periicken anprobieren
(vgl. SAsTAHOLM HOTELL & KONFERENS 2012b) und in einem Nachtklub
(genannt ,Cabaret”) selbst auf der Buhne stehen (vgl. SASTAHOLM HOTELL
& KONFERENS 2012c). Die Webseite des Hotels greift das Thema ebenfalls
auf, hier sind u.a. Spotlights, Regiestiihle und Filmklappen zu sehen (vgl.
SASTAHOLM HOTELL & KONFERENS 2012d). All diese Elemente fligen sich zu
einem Gesamtbild zusammen, das die Kernbotschaft des Hotels unter-

stutzt.

2.8.2 Beispiele aus Bibliotheken

British Library Annual Report

Die British Library ist eine Nationalbibliothek mit Giber 150 Millionen Medien,
die taglich von 16.000 Menschen genutzt werden (vgl. BRITISH LIBRARY
2012).

Das Thema des Jahresberichtes 2006/2007 der British Library lautet ,My
Library* (vgl. BRITISH LIBRARY 2007a). Neben den Fakten zu Bestandsent-
wicklung und Besucherzahlen enthélt dieser Jahresbericht einige Beson-
derheiten. Er unterscheidet sich von anderen Jahresberichten durch seine
Aufmachung (die Beitrdge der Generaldirektorin sind beispielsweise als
Videos abrufbar) und den Einsatz von Nutzergeschichten (vgl. BRITISH
LIBRARY 2007b). Unter dem Link ,My Story" finden sich einige Videobot-
schaften von Personen, die etwas Uber die Bibliothek erzahlen. Eine Schu-
lerin berichtet hier von ihren nicht bestatigten Vorurteilen und einem inspi-
rierenden Besuch der Bibliothek. Eine Autorin erwahnt den riesigen Medi-
enbestand und das schone Ambiente und wieder andere erzahlen von den
Vorteilen, die ihnen die Nutzung des Business & IP Centre gebracht hat
(vgl. BRITISH LIBRARY 2007c¢). Durch die Videos der Direktorin und der Nut-
zer wird der British Library ein menschliches Gesicht verliehen. Die Videos
verdeutlichen nicht nur Fakten (z.B. der Bestand ist sehr grof3), sondern
sorgen ebenfalls dafiir, dass die Bibliothek auch als Arbeitsplatz mit scho-
nem Ambiente wahrgenommen wird. Dies erzeugt eine klare Vorstellung

und innere Bilder.
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Jubilaums-Newsletter der Biicherhallen Hamburg

Als Offentliche Bibliothek bieten die Biicherhallen Hamburg den Nutzern in
32 Zweigstellen und zwei Blcherbussen rund 1,6 Millionen Medien in 28
Sprachen (vgl. BUCHERHALLEN HAMBURG 2012).

Anlasslich des 111. Geburtstages der Biicherhallen Hamburg wurde ein
Jubilaums-Newsletter in elf Ausgaben verdffentlicht, der [...] Wissenswer-
tes und Kurioses aus 111 Jahren Bicherhallen [...]“zusammenfasst (BU-
CHERHALLEN HAMBURG 2011). Der Newsletter wurde nicht nur an Abonnen-
ten verschickt, sondern auch iber Facebook* kommuniziert und auf der
Webseite der Bulicherhallen veroffentlicht.

Neben Informationen, die nur am Rande mit der Bibliothek zu tun haben
(z.B. ,Bemerkenswerte Literaturnobelpreistrager* oder ,EIf Buchrekorde"),
werden hier auch kurze Geschichten tber die Bibliothek bzw. deren Leser
und Mitarbeiter erzahlt. ,Berufe in den Blicherhallen” gibt ebenso wie ,Der
Weg ins Regal — 11 Stationen eines Buches" oder ,Hits von der Kun-
dentheke” kleine Einblicke hinter die Kulissen der Bicherhallen Hamburg.
In ,Wer liest was? Prominente prasentieren ihre Lieblingsbiicher* werden
elf personliche Geschichten von Autoren und Kinstlern présentiert (vgl.
ebd.). Zusammengefasst fihren die Newsletter-Ausgaben zu einem klaren
Vorstellungsbild Gber die Bicherhallen, vermitteln Informationen wber ihre

Geschichte und Entwicklung bis hin zur aktuellen Situation.

Blog einer Bibliotheksdirektorin

Claudia Elsner-Overberg ist Direktorin der Stadtbibliothek Solingen und
schreibt in ihrem Blog ,Blchertage: Aus dem Leben einer Bibliotheksdirek-
torin“*® kurze Geschichten, die sie im Bibliotheksalltag erlebt (vgl. ELSNER-
OVERBERG 2012a). Damit gibt sie den Lesern einen Einblick hinter die Ku-
lissen der Bibliothek und zeigt die menschliche Seite der Arbeit in einer
solchen Institution. Mit diesem Blog wird allerdings keine klar erkennbare
Linie verfolgt, es handelt sich eher um einzelne Geschichten, die nicht un-

mittelbar miteinander verstrickt sind.

* vgl. http://ww.facebook.com/buecherhallen
> vgl. http://blog.elsner-overberg.de/
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2.9 Konzept fur das Storytelling

Erfolgreiches Storytelling bendtigt laut HERBST ein Konzept. Hierin wird
festgehalten, wer mit den Geschichten angesprochen, was dadurch erreicht
werden und auf welche Weise dies geschehen soll. Das Storytellingkonzept
hilft dabei, die unterschiedlichen Bezugsgruppen* zu beriicksichtigen und
ihnen ein klares und widerspruchsfreies Bild vom Unternehmen zu vermit-
teln. AuBerdem werden die zuklnftige Entwicklung des Storytellings ge-
plant und die bendtigten Ressourcen (beteiligte Mitarbeiter, Zeitrahmen und
Budget) festgelegt. Storytellingkonzepte kdnnen fir die langfristige PR,
einzelne Projekte oder fur Mittel und MalRBnahmen (z.B. flr Geschichten im
Intranet oder in Broschiren) verfasst werden. Ein Konzept beinhaltet dabei
Angaben zur Analyse, Planung, Kreation und Kontrolle des Storytellings. In
der Analysephase werden die Bezugsgruppen des Unternehmens be-
stimmt und Informationen Uber sie gesammelt. Aus diesen Angaben wer-
den die Starken und Schwachen der Organisation ermittelt und die Aufga-
ben des Storytellings abgeleitet. In der Planung wird bestimmt, was und wie
etwas durch das Storytelling erreicht werden soll. Die Entwicklung und
Durchfiihrung der Geschichten findet in der Kreationsphase statt. In der
Kontrolle wird festgelegt, zu welchem Zeitpunkt und in welcher Form die
Zielerreichung kontrolliert werden soll (vgl. HERBST 2011, S. 125 f.). Nach-

folgend werden die einzelnen Phasen des Konzepts genauer beschrieben.

2.9.1. Analyse

In der Analysephase werden Informationen Uber die Ausgangssituation des
Unternehmens, dessen bisherige Kommunikationsaktivitaten, den Markt, in
dem es agiert und seine Bezugsgruppen gesammelt. HERBST empfiehlt
zudem eine Konkurrenzanalyse, um gegebenenfalls die Geschichten der
Konkurrenten zu kennen und um sich von ihnen abheben zu kénnen (vgl.
HERBST 2011, S. 127 f.). Bereits hier kann auf die Methode Storytelling
zuriickgegriffen werden: Bezugsgruppen kénnen kleine Geschichten Uber
die ersten, die intensivsten und die letzten Erfahrungen erzéhlen, die sie
mit dem Unternehmen gemacht haben (vgl. HERBST 2011, S. 123 f.). Be-

wertet werden die gesammelten Informationen in einem Stérken-

“ Fur interne Bezugsgruppen wie beispielsweise Auszubildende und externe Be-
zugsgruppen (z.B. Kunden) kénnen unterschiedliche Geschichten erzahlt werden
(vgl. HERBST 2011, S. 130).
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Schwéchen-Profil. Diese internen Informationen werden um externe Chan-
cen und Risiken ergénzt und flieRen spater in eine SWOT*'-Analyse ein.
Hieraus lasst sich anschlie3end die Aufgabe des Storytellings ableiten, die
wiederum fur die Entwicklung der Geschichten bendtigt wird (vgl. HERBST
2011, S. 128).

Folgende Fragen kann sich das Unternehmen fir die Analyse stellen: Was
kennen die Bezugsgruppen bereits und was sollten sie kennen? Welche
Geflhle verbinden sie mit dem Unternehmen und welche sollten sie mit ihm
verbinden? Wie wird das Unternehmen von ihnen bewertet? Welche Kom-

munikationskanale nutzen sie (vgl. HERBST 2011, S. 137)?

2.9.2 Planung

Wie in der Analysephase kann auch in der Planungsphase Storytelling zum
Einsatz kommen: die ,Bezugsgruppen [kdnnen] Geschichten Uber deren
Erwartungen an die Zukunft [...] [des] Unternehmens erzdhlen* (HERBST
2011, S. 124) und den Verantwortlichen damit Hinweise geben, wohin die
Reise der Organisation gehen kodnnte.

In der Planungsphase missen die Bezugsgruppen (zum Beispiel interne
Bezugsgruppen wie Mitarbeiter oder Auszubildende und externe wie Kun-
den und Lieferanten) bestimmt werden, denn das Storytelling kann fir un-
terschiedliche Bezugsgruppen auch unterschiedlich ausfallen.

Weiterhin missen in der Planung die Ziele des Storytellings festgelegt wer-
den. Diese lassen sich beispielsweise in Bekanntheitsziele, Wissensziele
oder Meinungsziele unterteilen. Jedes Ziel muss dabei flr die spatere Kon-
trolle messbar sein, daher wird in der Planung festgelegt, wie der Zielinhalt,
das Zielausmald und der Zeitpunkt der Erreichung des Ziels aussehen sol-
len.

Ebenfalls in der Planung enthalten ist die Strategie, mit der das Ziel erreicht
werden soll. Die Zeitstrategie legt fest, wie schnell die Geschichte einge-
fuhrt wird. Die Gebietsstrategie sagt aus, in welchen Bereichen (beispiels-
weise nur in der Firmenzentrale oder an allen Standorten) sie in Umlauf
gebracht wird. Welche Botschaften mit der Einfihrung der Geschichte aus-
gesendet werden, wird in der Argumentationsstrategie festgehalten. Wah-

rend die Mittel- und MalRBhahmenstrategie beschreibt, in welcher Form die

" SWOT steht fiir Strengths (Starken), Weaknesses (Schwachen), Opportunities
(Chancen) und Threats (Risiken) (vgl. SIMON u. VON DER GATHEN 2010, S. 230).
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Geschichte kommuniziert wird (zum Beispiel personlich oder elektronisch),
wird in der Mediastrategie bestimmt, wie hoch die Reichweite und die Kon-
taktzahl sein soll (vgl. HERBST 2011, S. 130 f.).

Auch die konkreten MaRnahmen zur Ubermittlung der Geschichte an die
Bezugsgruppe werden in der Planung festgelegt. Dabei kann in interne (wie
Prasentationen oder Mitarbeiterzeitungen) und externe MalRnahmen (wie
Pressemitteilungen oder Newsletter), aber auch in persénliche (durch Ex-
pertenrunden oder Tage der offenen Tur) und medial vermittelte Kommuni-
kation (durch Print- oder Onlinemedien) unterschieden werden.

AulRerdem wird fur das Storytelling ein Zeit- und Kostenplan bendétigt, der
neben Maflinahmen, Terminen und Verantwortlichkeiten auch die Kosten

der einzelnen Malinahmen beinhaltet (vgl. HERBST 2011, S. 132 f.).

2.9.3 Kreation

Um Geschichten entwickeln zu kénnen, schlagt HERBST folgende Schritte
vor: Zunachst sollten die aktuelle und die angestrebte Unternehmensper-
sonlichkeit beschrieben werden. Daraus kann die Kerngeschichte der Or-
ganisation abgeleitet werden, die auch das Belohnungsversprechen und
die Erfolgsfaktoren enthalt. AnschlieRend folgt die Entwicklung der Ge-
schichten. Diese sollten eine zeitliche Entwicklung ermdglichen. Werden
bereits die Geschichten bedacht, die in Zukunft erzahlt werden sollen, kann
Kontinuitat hergestellt und Verwirrung seitens der Zuhdrer vermieden wer-
den. Im letzten Schritt werden die Geschichten an die unterschiedlichen
Bezugsgruppen vermittelt (vgl. HERBST 2011, S. 129). In der Kreationspha-
se wird also zunéchst die Kerngeschichte gestaltet, mit einer Buhne (bei-
spielsweise einem Bilroraum oder der Werkstatt), mit Handelnden (wie
Mitarbeitern und Kunden) und den Handlungen (Konflikt, Alternativen und
Ldsung). Aus der Kerngeschichte kdnnen anschlieRend weitere Geschich-

ten abgeleitet werden (vgl. HERBST 2011, S. 133).

2.9.4 Kontrolle

Fur die Kontrolle muss zunachst einmal festgelegt werden, zu welchen
Zeitpunkten und auf welche Art die Zielerreichung untersucht werden soll.
Ob die Geschichten wirklich fir die Bezugsgruppen geeignet sind, kann
mithilfe eines Pretests ermittelt werden. Ein ,In between test* wahrend der

Verbreitung ermdglicht eine zeitnahe Entdeckung moglicher Schwachstel-
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len und damit ein korrigierendes Eingreifen. Durch einen Posttest wird nach
Abschluss der MalRnahme gepriift, ob die Geschichten den gewiinschten
Erfolg gebracht haben (vgl. HERBST 2011, S. 134).

Wie bereits erwahnt, erfolgt die Verarbeitung von Geschichten groéR3tenteils
unbewusst. Herkémmliche Befragungen®® kénnen daher nur bedingt Auf-
schluss iber ihre Wirkung geben. ,Ein anderes Verfahren, um die gedank-
liche Kontrolle zu umgehen, ist der Implizite Assoziationstest, kurz IAT. In
diesem Test miussen Auskunftspersonen Fragen beantworten, von denen
sie nicht wissen, zu welchem Ergebnis sie fihren. Sie kombinieren Aussa-
gen, die erst als Ergebnis die gewlnschte Auskunft Gber die tatsachlichen
Einstellungen offenbaren” (HERBST 2011, S. 135). Auch Assoziationstests
wie Wortassoziationen und Satzerganzungen sind hierbei hilfreich. ,In Pro-
jektionsverfahren sollen die Befragten ihre eigenen Meinungen und Ansich-
ten auf Dinge Ubertragen, weil sie die eigenen Ansichten nicht nennen kén-
nen, wollen oder dirfen” (ebd.). Beispiele hierfir sind der Bildererzahltest,
bei dem Menschen in unternehmensverbundenen Situationen prasentiert
werden und sich die Befragten eine Geschichte dazu ausdenken sollen
oder der Ballontest, bei dem die Befragten leere Sprechblasen in einem
Comic ausfillen sollen. Diese Testarten erganzen die herkdbmmlichen Be-
fragungsmoglichkeiten und sollten von Profis durchgefihrt werden (vgl.
HERBST 2011, S. 135f.).

*8 Herkdmmliche Befragungsarten konnen beispielsweise Befragungen oder Work-
shops sein (vgl. HERBST 2011, S. 137).
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3. Konzept fiir das Storytelling in der Offentlichke itsarbeit

der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg
Nachfolgend entsteht das grobe Storytellingkonzept fir die SUB, das auf-
zeigt, wie das Referat Offentlichkeitsarbeit das Instrument Storytelling nut-

zen kann.

3.1 Analyse

Bevor die Geschichten verfasst werden kdnnen, werden einige grundle-
gende Informationen Uber die Bibliothek und seine Bezugsgruppen bend-
tigt*®. Fir welche Werte steht die SUB? Welche Bezugsgruppen hat sie?
Weist ihre Unternehmensgeschichte Besonderheiten auf? Wie verlief ihre
bisherige Kommunikation? Wurden Projekte auch mit Partnern durchge-
fuhrt? Was haben die Medien Uber die SUB berichtet und welche Starken
und Schwachen bestehen im Vergleich zu ihren Konkurrenten? Diese Fra-
gen werden im Analyseteil des Konzepts beantwortet und geben die Rich-

tung fur das Storytelling der SUB vor.

3.1.1 Unternehmensvision und —mission
Eine Unternehmensvision bzw. —mission hat die SUB bisher nicht entwi-

ckelt. Auf der Website sind dafir folgende Leitsatze zu lesen:

»Auftrag der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg Carl von Ossietzky
Die Staats- und Universitatsbibliothek ist die zentrale Bibliothek des Biblio-
thekssystems der Universitdt Hamburg, eine zentrale Bibliothek der Ham-
burger Hochschulen und die Landesbibliothek der Freien und Hansestadt
Hamburg. Sie dient mit ihren Bestdnden und Informationsleistungen als
“wissenschaftliches und kulturelles Gedachtnis* der Wissenschaft, der Kul-
tur, der Bildung und der beruflichen Arbeit und Fortbildung. Sie hat als Lan-
desbibliothek gesetzlichen Auftrag zur Sammlung und Archivierung der in
Hamburg verlegten Druckwerke und der amtlichen Druckschriften, und sie
sammelt umfassend auf Hamburg und die Region bezogenes Schrifttum.
Sie beteiligt sich als Kulturinstitut aktiv an der Pflege der geschichtlichen
Uberlieferung und des wissenschaftlichen und kulturellen Lebens in Ham-

burg.

9 vgl. auch Kapitel 2.6 und Kapitel 2.9.1
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Leitsatze

1. Die Bibliothek ist dem Grundsatz der Freiheit von Forschung und Lehre
verpflichtet. Sie beschafft, erschlie3t und vermittelt gemafR ihrem Auftrag
wissenschaftsrelevante Informationsressourcen aller Fachgebiete und steht
mit ihrem Informationspotenzial allen Interessierten offen.

2. Die Bibliothek betrachtet ihre Benutzung als Dienst am Kunden und ge-
staltet Arbeitsbedingungen und personlichen Einsatz liberal, ansprechend
und zuvorkommend.

3. Sie unterhalt ein qualifiziertes Angebot an Literatur und elektronischen
Mediendiensten. lhr Bestands- und Leistungsprofil orientiert sich an dem
Bedarf ihrer Nutzerschaft. Dabei schiitzt und pflegt die Bibliothek ihre histo-
rischen Bestdnde und berlcksichtigt sowohl aktuelle Anforderungen als
auch das Interesse kunftiger Forschung.

4. Sie versieht ihre Dienste mit ausgebildetem, durch Fortbildung und part-
nerschaftlichen Arbeitsstil qualifiziertem und motiviertem Personal.

5. Sie unterstitzt durch sorgfaltige MedienerschlieRung und fachkundige
Information ihre Kunden bei der Bibliotheksbenutzung. Sie tragt zur Forde-
rung der Fahigkeiten zur Nutzung ihres Informations-potenzials bei, beson-
ders auch der elektronischen Medien.

6. Sie sorgt fur rasche Zugénglichkeit und Lieferung der Informationsres-
sourcen.

7. Sie bietet die Mdglichkeit der Entleihe und der Nutzung in den Rdumen
der Bibliothek.

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

9. Sie bietet Moglichkeiten zur Nutzung elektronischer Informationsnetze
auf aktuellem technischem Standard und sorgt fur dauerhafte Archivierung
elektronischer Publikationen.

10. Sie ist, bei gebotener Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit, auf eine ge-
pflegte Einrichtung, innovative technische Ausstattung und einen leistungs-
fahigen Betrieb bedacht. Dabei bedient sie sich zeitgemalier Management-
instrumente. lIhre Leistungsqualitét ist Ergebnis einer sorgfaltigen Balance
von Medienbeschaffung, ErschlieRung und Service.

11. Sie kooperiert mit anderen Bibliotheken und wissenschaftlichen Infor-

mationseinrichtungen im Bibliothekssystem Universitat Hamburg, im Ver-
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bund der Hamburger Bibliotheken und auf nationaler und internationaler
Ebene.

12. Sie betreibt eigene oder kooperative Entwicklungsprojekte zur Verbes-
serung ihres Leistungsangebotes oder ihres Betriebes" (STAATS- UND UNI-

VERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011g).

3.1.2 Verkorperte Werte

Aus dem Leitbild lassen sich die Werte ableiten, welche die SUB verkdor-
pert:

Tradition: Die SUB bezeichnet sich ,als ,wissenschaftliches und kulturelles
Gedachtnis' der Wissenschaft, der Kultur, der Bildung und der beruflichen
Arbeit und Fortbildung” (STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG
2011g) und halt daher einen grol3en Bestand an historischen Werken be-
reit. AulRerdem besteht sie seit 1479, was den Wert Tradition ebenfalls
stitzt.

Modernitat: Neben dem historischen Bestand findet sich in der SUB auch
moderne Literatur zu allen Fachgebieten. Weiterhin bietet sie ihren Nutzern
elektronische Medien und eine Medienwerkstatt an, in der Medien digitali-
siert werden konnen. Die SUB arbeitet auch selbst an Digitalisierungspro-
jekten ihrer Bestdnde. Aul3erdem stehen in der SUB viele Computerar-
beitsplatze bereit, von denen aus beispielsweise auf Datenbanken zugegrif-
fen werden kann.

Offenheit: Die SUB kann nicht nur von Studierenden genutzt werden, son-
dern bietet allen Interessierten die Moglichkeit zur Informationsrecherche
und Arbeit in der Bibliothek bzw. mit ihren Bestanden. Weiterhin wird der
Wert Offenheit durch ihr Engagement in Bezug auf Open Access gestltzt:
Alle Gber den eigenen Verlag (Hamburg University Press) verdffentlichten
Werke sind Uber das Internet frei zugénglich (vgl. STAATS- UND UNIVERSI-
TATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011c).

3.1.3 Bezugsgruppen

Die Bezugsgruppen der SUB lassen sich in interne und externe Bezugs-
gruppen unterteilen. Zu den internen Bezugsgruppen zahlen die Mitarbeiter
der Bibliothek inklusive der Auszubildenden. Zu den externen Bezugsgrup-
pen gehdren die Studierenden und Professoren der Universitat Hamburg

beziehungsweise die anderer Hamburger Hochschulen, Nutzer ohne Hoch-

50



schulangehorigkeit (die so genannten Stadtleser), Vertreter der Medien,
Sponsoren und Projektpartner wie beispielsweise die ZEIT-Stiftung Ebelin
und Gerd Bucerius (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG
2011c).

Die Imageanalyse von SCHACHT hat ergeben, dass die Bezugsgruppen
Kunden und Mitarbeiter die SUB grof3tenteils als Universitatsbibliothek
wahrnehmen, die sie mit den Begriffen Fachliteratur und Lern- und Arbeits-
ort verbinden. Als zutreffende Aussagen Uber die SUB wurde am haufigs-
ten angegeben, dass sie sich standig verbessert, eine férderliche Studien-
und Arbeitsumgebung bietet, umfassend Uber ihr Dienstleistungsangebot
informiert und ein moderner Informationsdienstleister ist. Der Aussage,
dass die Bibliothek bekannt fir ihre kulturellen Ausstellungen und Veran-
staltungen ist, wurde in der Untersuchung am wenigsten zugestimmt (vgl.
SCHACHT 2007, S. 67 ff. und 76). Hieraus lasst sich ableiten, dass die SUB
fur Innovation und Modernitat steht, was die Aussagen aus Kapitel 3.1.2
weiter stiitzt.

Die Kommunikationskandle, die von den Befragten in der Imageanalyse in
Bezug auf die Bibliothek am haufigsten genutzt werden, sind die Website
und das Blog der SUB (vgl. SCHACHT 2007, S. 67 f.)

3.1.4 Unternehmensgeschichte

Wie in Kapitel 1.5.2 bereits erwdhnt wurde, kann die SUB auf eine lange
Geschichte mit einigen Meilensteinen zurtickblicken.

1479 wurde der Vorganger der heutigen Bibliothek gegriindet und stellte
mit seiner Zugéanglichkeit fiir die allgemeine Offentlichkeit eine Neuerung im
Bibliothekswesen dar.

Eine Besonderheit ist auch der Wandel, den die Bibliothek im Laufe der
Zeit durchlebt hat: Gegriindet wurde sie als Ratsbibliothek, spater wurde
sie zu einer Schulbibliothek, dann zu einer Offentlichen Stadtbibliothek und
mit der Grindung der Universitat Hamburg zu einer Universitatsbibliothek.
Eine besondere Krise in ihrer Geschichte ist der grof3e Bestandsverlust,
den die Bibliothek durch die Bombardierung im Zweiten Weltkrieg erlitten
hat. Diese Krise konnte durch den antiquarischen Ankauf der verlorenen
Bicher gemeistert werden (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK
HAMBURG 2011d).
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Als Erfolge in der Geschichte der SUB konnen auf3erdem besondere Er-
werbungen wie das Moller-Florilegium gewertet werden. Hierbei handelt es
sich um ein urspriinglich finfbéandiges Blumenalbum, das vom Maler Hans
Simon Holtzbecker nach Vorlage des Barockgartens von Barthold Moller™®
gemalt wurde. 1999 wurde einer dieser Bande bei einer Versteigerung des
Londoner Auktionshauses Christie’s in London erworben, im Jahr 2000
kam ein weiterer hinzu. Dies war nur aufgrund der besonderen Anstren-
gung des damaligen stellvertretenden Bibliotheksleiters Dietrich Roth mdg-
lich, der staatliche und private Mittel eingeworben hat. Von den restlichen
drei Banden sind zwei verschollen und einer gehdrt zum Bestand einer
privaten Bibliothek in Amerika (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK
HAMBURG 2011h). Auch die Bibliotheksgeschichte verdeutlicht den Wert

Tradition.

3.1.5 Kommunikation

Das Referat fiir Offentlichkeitsarbeit bedient sich vielfaltiger Kommunikati-
onskandle, um die internen und externen Bezugsgruppen zu erreichen. Zur
internen Information werden das Intranet der SUB und die Hausmitteilun-
gen genutzt, die bisher viermal pro Jahr erschienen sind und 2012 durch
ein hausinternes Blog im Intranet ersetzt wurden. Die Mitarbeiter kénnen
sich des Weiteren, ebenso wie die externen Bezugsgruppen, Uber die
Website der SUB*, die auch das Blog®* enthélt, oder {ber die sozialen
Netzwerke Facebook® und Twitter®* tiber Neuigkeiten aus der SUB infor-
mieren. Weiterhin befinden sich in der SUB zwei Infoscreens™, die auf
Veranstaltungen oder Ausstellungen hinweisen und allgemeine Informatio-
nen Uber die SUB bereitstellen. Um die Medien Uber Neuigkeiten bzw. die
Veranstaltungsarbeit zu informieren, werden zu gegebenen Anlassen Pres-
semitteilungen verschickt, die wie andere Pressematerialien auch im Pres-

sebereich® der Website angeboten werden. Weiterhin werden sowohl in

*% Barthold Moller (1605-1667) war ein Hamburger Biirgermeister (vgl. STAATS- UND
UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011h).

>t Vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011

5 Vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011

>3 Vgl. FACEBOOK 2012

> vgl. TWITTER 2012

*® Infoscreens sind Bildschirme, die Bilder, Videos oder Texte zur offentlichen In-
formation anzeigen.

*® V/gl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011k
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der SUB als auch im gesamten Stadtgebiet Flyer mit den monatlichen Ver-
anstaltungen und Ausstellungen in der SUB ausgelegt. Einmal pro Jahr
wird der Jahresbericht®” der SUB verdffentlicht, der ebenfalls tber die
Website der SUB zugénglich ist. Der Einsatz der Social-Media-Kanéle un-

termauert den Wert Modernitat.

Welche Inhalte werden kommuniziert? Wie bereits in Kapitel 1.5.3 erwahnt,
kommuniziert die SUB eher Fakten als Geschichten.

Die versendeten Pressemitteilungen betreffen Gberwiegend Ausstellungs-
und Veranstaltungsankindigungen oder besondere Neuerwerbungen.
Wiederkehrende Ereignisse, die kommuniziert werden, sind unter anderem
das ,Exponat des Monats“® oder die Reihe ,Stabi befliigelt*®. Weiterhin
wird Uber laufende oder abgeschlossene Projekte informiert, wie beispiels-

weise das Projekt ,NS-Raubgut“®

oder die Digitalisierung der Hamburger
Adressbiicher®".

Auch Uber das Blog wird auf die Exponate des Monats und Veranstaltun-
gen hingewiesen, hier werden auch kurzfristige Anderungen im Biblio-
theksablauf mitgeteilt und auf fur die Nutzer interessante Angebote der
SUB hingewiesen (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG
2011)). Gleiches gilt fiir die Auftritte der Bibliothek in den sozialen Netzwer-
ken Facebook und Twitter. Zusatzlich werden diese Kanéle jedoch auch fur
kleine Einblicke hinter die Kulissen genutzt (vgl. FACEBOOK 2012 und TwiIT-
TER 2012). Wéhrend uberall mehr oder weniger ahnliche Inhalte kommuni-
ziert werden, unterscheidet sich die Schreibart in den Pressemitteilungen
und dem Blog sowie in den Social-Media-Plattformen. Die Kommunikation
ist stets serids, bei Facebook und Twitter wird jedoch weniger formell ge-

schrieben. Aufgrund der begrenzten Zeichen wird bei Twitter zusatzlich

*" Vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011l

%% Jeweils am dritten Mittwoch des Monats wird ein Original aus den Sondersamm-
lungen im Handschriftenlesesaal der Bibliothek der Offentlichkeit prasentiert und
fachkundig erklart. Das Exponat wird auRerdem einer virtuellen Ausstellung hinzu-
geflgt (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011m).

¥ Stabi befligelt* sind Gesprachskonzerte zu unterschiedlichen Themen (vgl.
STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011n).

% Seit 2006 wird in den Bestanden der SUB nach in der Zeit der Nationalsozialis-
ten geraubten Bichern gesucht und es wird versucht, sie den rechtméRigen Besit-
zern zuriickzugeben (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 20110).
®L Vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011p
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meist nur ein kurzer Aufhanger publiziert und auf weiterfihrende Seiten

verlinkt.

Wie werden die Werte kommuniziert, flr die die SUB steht? Die SUB steht
laut ihrer Leitsdtze u.a. fur Tradition, Modernitat und Offenheit. Dies wird
zum einen durch die nichtern formulierten Leitsdtze kommuniziert und zum
anderen im Portrat auf der Website durch Praxisbeispiele belegt. Der Hin-
weis auf die historischen Bestdnde zeugt von Tradition, die Angabe der
Projekte und Webdienste von Modernitat und die Vorstellung des Verlages
Hamburg University Press von Offenheit (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATS-
BIBLIOTHEK HAMBURG 2011a). Diese Angaben erzeugen jedoch keinerlei

Emotionen und lassen keine inneren Bilder entstehen.

3.1.6 Berichterstattung in den Medien

Um festzustellen, welche Themen in letzter Zeit besonders haufig zu Verof-
fentlichungen Uber die SUB in den Medien gefuhrt haben, wurden der
Pressespiegel auf der Website und die Kategorie Medienecho im Blog der
SUB fiir die Jahre 2010 und 2011 analysiert®. Dafiir wurde eine Tabelle®®
erstellt, die neben dem Datum der Verd6ffentlichung und dem Medium auch
den Titel und das Thema der Veroffentlichung enthalt. AuRerdem kann bei
den Printmedien nachvollzogen werden, ob das Medium lokal, regional
oder Uberregional erscheint. Bei den Verdffentlichungen, die online oder im
Fernsehen erschienen, wird davon ausgegangen, dass sie Uberregional
zuganglich sind.

Die Evaluation der Verdffentlichungen in Printmedien, Online und im TV hat
folgende Erkenntnisse ergeben: In den Jahren 2010 und 2011 wurden
sechs Beitrage in lokalen Printmedien verdéffentlicht, 22 Beitrage in regiona-

len und 15 in Uberregionalen Printmedien publiziert.

6 Vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011r und STAATS- UND UNI-
VERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011s
®3 Die vollstandige Evaluationstabelle ist in Anhang C zu finden.
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Berichterstattung liber die SUB in

Printmedien
25
20
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5
0 -
lokale Berichterstattung regionale Uberregionale
Berichterstattung Berichterstattung

Abb. 4: Berichterstattung uUber die SUB in Printmedien. (Quelle: Eigene Darstel-
lung)

Hauptséchlich werden demnach in Hamburger Medien Beitrage Uber die
SUB verdéffentlicht, aber auch die Uberregional erscheinenden Medien zei-
gen Interesse an der SUB. Die nachfolgende Grafik zeigt, Uber welche
Themen die regionalen und Uberregionalen Medien berichtet haben. Die
lokale Berichterstattung wird aufgrund der wenigen Veréffentlichungen
ausgeklammert. Die Artikel wurden fir die Darstellung in die Kategorien

Ausstellung, Veranstaltung, Projekt und Sonstiges eingeteilt.
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Abb. 5: Veroffentlichte Themenbereiche lber die SUB in Printmedien. (Quelle:
Eigene Darstellung)
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Die Ausstellungen der SUB wurden laut dieser Analyse Uberwiegend von
den Uberregional erscheinenden Medien bericksichtigt. Eine genauere
Untersuchung ergibt, dass es sich bei den insgesamt acht Artikeln um vier
Berichte Uber die Ausstellung tber Kurt Hiller und um zwei tber Kirsten
Boie handelt. Auch die regionalen Medien haben vorwiegend Uber diese
zwei Ausstellungen berichtet.

Bei den Veroffentlichungen Uber die Veranstaltungen der SUB liegen die
regionalen und Uberregionalen Medien mit drei und vier Artikeln in etwa
gleich auf. Wahrend die drei Artikel aus den regionalen Printmedien sich
alle mit der Auffihrung der ,Speicherstadt Story* von Michael Batz befas-
sen, lasst sich bei den Uberregionalen Medien kein Schwerpunkt feststel-
len.

Die Projekte der SUB wurden in den Jahren 2010 und 2011 haufiger von
den regional erscheinenden Printmedien erwahnt. Vier von funf Artikeln
behandeln dabei die Digitalisierung der Hamburger Adressbicher, der an-
dere die Massenentséduerung von geschadigten Bibliotheksbestéanden. Die-
ses Projekt wurde ebenfalls von einer tberregionalen Zeitung aufgegriffen.
Unter den Punkt ,Sonstiges” fallen unter anderem die Berichterstattungen
uber die Brahms-Sammlung der SUB, uber die in regional erscheinenden
Medien drei Artikel verdffentlicht wurden.

Die Analyse ergibt, dass einige Themen haufiger als andere von den Medi-
en aufgegriffen wurden. Ein Blick in die verdéffentlichten Artikel zeigt, dass
vor allem die Themen abgedruckt werden, die eine gute Geschichte bieten,
wie beispielsweise die Digitalisierung der Hamburger Adressbiicher oder

die Entdeckung von unbekannten Brahms-Dokumenten.

3.1.7 Projekte mit Partnern

In der Geschichte der SUB wurden immer wieder Projekte und Kooperatio-
nen mit externen Partnern durchgefihrt. Die ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd
Bucerius hat die SUB z.B. nicht nur bei dem Erwerb des Moller-
Florilegiums (vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011h)
unterstitzt, sondern auch Geld fur die Rickfihrung und Restaurierung von
2000 Hamburger Musikhandschriften aus Russland gespendet (vgl. ZEIT-
STIFTUNG EBELIN UND GERD BUCERIUS 2012).
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Die Digitalisierung der Hamburger Adressbiicher wiederum erfolgt mittels
finanzieller Unterstiitzung durch die Gesellschaft fir Erbenermittlung mbH
(vgl. STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011p).

Ein anderes Beispiel fir ein durchgefiihrtes Projekt ist ,Emblemata Ham-
burgensia“. Das Ausstellungs- und Lehrprojekt hat Studierende und Leh-
rende verschiedener Fachbereiche mit Mitarbeitern der SUB und anderer
Bibliotheken zusammengebracht. Geférdert wurde das Projekt u.a. von der
Gesellschaft der Freunde® (vgl. THEISE u. WOLKENHAUER 2009, S. 7).

Die gemeinsamen Projekte beziehen sich Uberwiegend auf den histori-

schen Bestand der SUB und stiitzen daher den Wert Tradition.

3.1.8 Positionierung gegenuber Wettbewerbern: Konku rrenzana-
lyse und Starken-Schwéchen-Analyse

Fur eine Konkurrenzanalyse werden Unternehmen untersucht, die dem
eigenen u.a. in GroflRe, Angebotsspektrum und Bekanntheit &hneln. Die
Starken und Schwéchen der Konkurrenten werden dabei mit dem eigenen
Starken-Schwachen-Profil abgeglichen, um ,Hinweise fir die eigene Leis-
tungsgestaltung [zu] gewinnen sowie neue Entwicklungen und Trends [zu]
erkennen” (BRUHN 2005, S. 104).

Es lassen sich Konkurrenzanalysen im engeren und im weiteren Sinne un-
terscheiden. Konkurrenzanalysen im engeren Sinne befassen sich mit Or-
ganisationen aus dem unmittelbaren Umfeld des eigenen Unternehmens,
die ahnliche Ziele haben. Hier wird beispielsweise eine Bibliothek mit einer
anderen Bibliothek verglichen. Bei einer Konkurrenzanalyse im weiteren
Sinne wird das Umfeld auf Organisationen mit &hnlichem Angebot erwei-
tert, die vom Kunden als Alternative in Betracht gezogen werden kdnnten.
In diesem Fall kdnnte z.B. eine Bibliothek mit einem Theater verglichen
werden, da beide unter den Bereich Kultur fallen und der Freizeitgestaltung
dienen (vgl. BRUHN 2005, S. 135).

Fur die vorliegende Arbeit werden die Wissenschaftlichen Bibliotheken
SUB, die Bibliothek der Helmut Schmidt Universitat (HSU) und die der

Technischen Universitat Hamburg-Harburg (TU) miteinander verglichen, da

® Durch Mitgliedsbeitréage unterstitzt die Gesellschaft der Freunde ,als anerkannt
gemeinnutziger Verein“ die SUB bei ,Bucherwerbungen, Restaurierungen, wissen-
schaftlichen Projekten und Publikumsveranstaltungen* (STAATS- UND UNIVERSI-
TATSBIBLIOTHEK HAMBURG 20110).
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sich diese Bibliotheken laut der Deutschen Bibliotheksstatistik (vgl. DEUT-
SCHE BIBLIOTHEKSSTATISTIK 2012) am ahnlichsten sind. Es liegt also eine
Konkurrenzanalyse im engeren Sinne vor. Verglichen werden das Ange-
botsspektrum und die wichtigsten Kennzahlen der Bibliothekssysteme. Er-
génzt wird die Konkurrenzanalyse um einen Vergleich mit den Biicherhal-
len Hamburg, da diese einen ahnlich groRen Kundenstamm wie die SUB
hat und ebenfalls eine aktive Veranstaltungsarbeit aufweist. Die Ergebnisse
werden in einem Starken-Schwachen-Profil zusammengefasst und flieRen
spater in die SWOT-Analyse ein.

Fur die Konkurrenzanalyse wurden die Bereiche Angebot, Ressourcen,
Entleiher, Nachfrage und Finanzen der Bibliotheken untersucht. Die Daten
stammen aus der Deutschen Bibliotheksstatistik und beziehen sich auf das
Jahr 2010 (vgl. DEUTSCHE BIBLIOTHEKSSTATISTIK 2012). Die einzelnen Be-
reiche sind wiederum in Teilaspekte untergliedert, so finden sich im Bereich
Angebote Informationen zu der Anzahl der Bibliotheken im System, zu den
Offnungstagen pro Jahr, zur Anzahl der Ausstellungen und Veranstaltun-
gen, zu Bestand und Sondersammlungen, zu Zeitschriftenabonnements,
zur Anzahl der durchgefihrten Benutzerschulungen und zu den Fortbil-
dungstagen der Mitarbeiter. Der Bereich Ressourcen umfasst die Haupt-
nutzflache der Bibliothek, die Anzahl der Computerarbeitsplatze und des
Bibliothekspersonals. Unter Entleiher finden sich die Zahl der Studierenden
der angeschlossenen Universitéaten, der aktiven und externen Nutzer sowie
die gezahlten Bibliotheksbesuche. Der Bereich Nachfrage enthélt Angaben
zu Ausleihen, Auskunftsanfragen, zur Teilnehmerzahl von Benutzerschu-
lungen, zu Suchanfragen in lokalen Online-Katalogen und Sitzungen in
Datenbanken sowie zu Zugriffen auf Zeitschriftenartikel. Die erhaltenen und
abgesandten Bestellungen fur Fernleihen fallen ebenfalls in diesen Bereich.
Ausgaben fur die Erwerbung, die Finanzierung durch den Unterhaltstrager,
die Generierung von Drittmitteln und die Hohe der Einnahmen sind im Be-
reich Finanzen zu finden. Die genauen Zahlen sind in einer Tabelle® ver-
merkt, die bereits einen direkten Vergleich der Bibliotheken erlaubt. Anhand
eines Starken-Schwéchen-Profils lassen sich die Starken und Schwéachen

aller Wettbewerber im Gesamtzusammenhang erkennen. Die einzelnen

®® Die vollstandige Tabelle findet sich in Anhang A: Konkurrenzanalyse 2010
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Kriterien werden auf Basis der gesammelten Daten bewertet. Hierfur wer-
den Erfullungsgrade definiert: die Bibliothek, welche z.B. den gro3ten Be-
stand vorweisen kann, erhalt den Wert eins. Die Bibliothek mit dem kleins-
ten Bestand erhalt hierbei den Wert funf. Liegt eine Bibliothek mit ihrer Be-
standsgrof3e im mittleren Bereich, erhalt sie den Wert drei. Die Darstel-
lungsform des Starken-Schwéchen-Profils gibt einen schnellen Uberblick
Uber die Positionierung der einzelnen Unternehmen und zeigt die Starken
und Schwachen der Wettbewerber konkret auf. Es kann abgelesen werden,
in welchen Bereichen Verbesserungspotenziale bestehen.

Waéhrend fur die drei Wissenschattlichen Bibliotheken Zahlen zu fast allen
Teilaspekten vorhanden sind, ist die Informationslage fir die Blcherhallen
Hamburg eine andere. Einige Angaben, wie beispielsweise die Offnungs-
zeiten, sind in einem anderen Format angegeben (hier z.B. fur alle Zweig-
stellen zusammengezahlt) oder fehlen komplett und kénnen daher im Ver-
gleich nicht beriicksichtigt werden. Die Informationen zu den Bucherhallen

werden demnach, so weit vorhanden, erganzend hinzugezogen.

Angebot:

Das Bibliothekssystem der Bicherhallen Hamburg ist mit insgesamt 36
Bibliotheken das grof3te und Uber das gesamte Stadtgebiet verteilt.
Dadurch haben die Bicherhallen den bestméglichen Wert erhalten. Die
Universitatsbibliothek der HSU besteht aus funf Bibliotheken, die SUB und
die Universitatsbibliothek der TU Hamburg-Harburg jeweils aus einer Zen-
tralbibliothek. Dies ist jedoch nicht unbedingt als Schwéche anzusehen,
denn sie befinden sich auf dem Campusgeldande und sind damit fir die
hauptsachlichen Nutzer gut zu erreichen.

Die Zahlen der Offnungstage der Wissenschaftlichen Bibliotheken liegen
recht nah beieinander, dennoch liegt die SUB fur das Jahr 2010 in diesem
Punkt auf dem letzten Platz.

Bei den Ausstellungen und Veranstaltungen liegt die Bibliothek der HSU
vorn und die der TU Hamburg-Harburg auf dem letzten Platz.*® Die Bii-
cherhallen Hamburg kdnnen bei den Veranstaltungen eine Zahl von 8.338

vorweisen, hierin sind jedoch allein 4.616 Klassenfiihrungen inbegriffen. Es

® |m Jahr 2011 fanden in der SUB neun Ausstellungen und 67 Veranstaltungen
statt (vgl. TWITTER 2012). Dies verdeutlicht, wie schnell sich Zahlen dieser Art ver-
andern konnen.
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ist davon auszugehen, dass sich die Zahl der kulturellen Veranstaltungen,
wie die SUB sie anbietet, weniger als 3722 betragt. Da jedoch keine ge-
naue Zahl vorliegt, wird dieser Wert nicht mit in den Vergleich einbezogen.
Der Bereich Buchbestand wird von der SUB mit tber drei Millionen Medien
mit groRem Abstand zu den anderen Bibliotheken angefihrt. Auch bezig-
lich der Rara®’-Bestande, der sonstigen Druckwerke, Handschriften, Nach-
lasse sowie der Abonnements von Print- und elektronischen Zeitschriften
liegt die SUB weit vorn. Genauer betrachtet ist sie durch ihre Funktion als
Landes- und Archivbibliothek die einzige Bibliothek, die altere Bestande
vorweisen kann. Dies ist demnach als groRe Starke anzusehen. Den BU-
cherhallen Hamburg wurden in der Deutschen Bibliotheksstatistik fur die-
sen Bereich kaum Zahlen zugewiesen. Sie kdnnen daher wie auch bei den
Benutzerschulungen und Fortbildungstagen nicht berlcksichtigt werden.
Bei den Schulungen liegt die Bibliothek der HSU weit vorn, die SUB liegt im
Mittelfeld und die Bibliothek der TU Hamburg-Harburg belegt den letzten
Platz.

Insgesamt konnte die Universitatsbibliothek der HSU fir den Bereich An-
gebot einen Durchschnittswert von 3,23 erreichen, die SUB einen Wert von
2,07 und die Universitatsbibliothek der TU Hamburg-Harburg erzielte den
Wert 4,15.% Die SUB liegt im Bereich Angebot also vorn.

Ressourcen:

Da die Bicherhallen Hamburg das grof3te Bibliothekssystem in Hamburg
sind, haben sie auch die grof3te Hauptnutzflache anzubieten. Die SUB liegt
jedoch mit nur knapp 8.000 Quadratmetern weniger auf dem zweiten Platz
und damit sehr weit vor den anderen Wissenschaftlichen Bibliotheken. Ahn-
lich sieht es bei der Anzahl der Computerarbeitsplatze und dem Biblio-
thekspersonal aus.

Insgesamt konnte die Universitatsbibliothek der HSU im Bereich Ressour-
cen einen Durchschnittswert von 4 erzielen, die SUB erhélt den Wert 2,33
und die Bibliothek der TU Hamburg-Harburg den Wert 4,66.

®" Rara steht fiir alte, seltene und damit wertvolle Drucke bzw. Schriften.
® vgl. auch Tab.1: Durchschnittswerte des Starken-Schwéachen-Profils.
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Entleiher:

Die Zahl der Studierenden ist bei der Universitat Hamburg mit ber 37.000
am grof3ten und bei der HSU mit rund 2.800 am kleinsten. Diese Bibliothek
wird Uberraschenderweise mehr von externen Nutzern als von den eigenen
Studierenden genutzt. Das Ranking im Bereich der aktiven Nutzer wird von
den Bucherhallen Hamburg mit knapp 155.000 Nutzern angeftihrt. Die SUB
kann in diesem Bereich rund 50.000 Nutzer aufweisen und liegt damit im-
mer noch weit vor den anderen Wissenschaftlichen Bibliotheken. Die Zahl
der externen Nutzer ist bei der SUB am hdchsten und kann ebenfalls als
Starke interpretiert werden.

Insgesamt wurde fur die Universitatsbibliothek der HSU fir den Bereich
Entleiher ein Durchschnittswert von 4 ermittelt, die SUB erhalt den Wert
1,33 und die Bibliothek der TU Hamburg-Harburg 4,33.

Nachfrage:

Die grof3te Zahl der Bibliotheksbesuche konnten im Jahr 2010 die Biicher-
hallen Hamburg verzeichnen. Die SUB liegt mit tber einer Million Besucher
auf dem zweiten Platz, weit vor der Bibliothek der TU Hamburg-Harburg mit
etwa 373.000 und der HSU mit rund 270.000 Besuchen.

Auch die Ausleihen betreffend liegen die Biicherhallen Hamburg auf dem
ersten und die SUB auf dem zweiten Platz, die anderen Wissenschaftlichen
Bibliotheken tauschen hier die Range.

Bei den Teilnehmern der Benutzerschulungen kann die SUB eine hohere
Zahl als die anderen Universitatsbibliotheken vorweisen. Auch bei den
Suchanfragen in lokalen Online-Katalogen, den Sitzungen in den Daten-
banken und den Zugriffen auf Zeitschriftenartikel belegt sie den ersten
Platz unter den Wissenschaftlichen Bibliotheken. Fir die Bicherhallen
Hamburg waren in der Deutschen Bibliotheksstatistik hierzu keine Daten
vorhanden.

Die Bibliothekswebsite der Bicherhallen wurde mit fast drei Millionen Mal
knapp eine Million Mal 6fter angesehen als die der SUB, auf die Seite der
HSU Bibliothek wurde nur etwa 272.000 Mal zugegriffen. Fur die TU Ham-
burg-Harburg wurden keine Angaben angemacht.

Die Fernleihe betreffend liegt die SUB bei den erhaltenen Bestellungen weit
vor den anderen Wissenschaftlichen Bibliotheken, bei den abgesandten
Bestellungen liegt die Bibliothek der HSU vor der SUB. Dies deutet darauf-
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hin, dass der Bestand der SUB auch fir Nutzer anderer Bibliotheken sehr
interessant ist und die Studierenden vor Ort hier bereits den Grof3teil ihrer
bendtigten Medien vorfinden.

Insgesamt konnte die Universitatsbibliothek der HSU im Bereich Nachfrage
einen Durchschnittswert von 3,9 erreichen, die SUB erzielte den Wert 1,7
und fur die Bibliothek der TU Hamburg-Harburg wurde ein Durchschnitts-

wert von 4,1 ermittelt.

Finanzen:

Die SUB gab im Jahr 2010 fir die Erwerbung neuer Medien etwa 3,7 Milli-
onen Euro aus, gefolgt von den Blcherhallen Hamburg mit 3,1 Millionen
Euro und der Universitatsbibliothek der HSU mit 1,6 Millionen Euro. Die
Bibliothek der TU Hamburg-Harburg befindet sich mit weniger als 900.000
Euro auf dem letzten Platz.

Der Unterhaltstrager finanziert die SUB mit fast 16 Millionen Euro, die Bibli-
othek der HSU mit etwa 3,4 und die der TU Hamburg-Harburg mit rund 3,3
Millionen Euro.

Durch Drittmittel konnte die SUB im Jahr 2010 knapp eine Million Euro und
die Universitatsbibliothek der TU Hamburg-Harburg etwa 57.000 Euro ein-
nehmen. Die Zahlen von den Bicherhallen Hamburg und der HSU-
Bibliothek sind hierzu unbekannt.

Eigene Einnahmen bestehen fir die Bicherhallen Hamburg in rund 4,3
Millionen Euro, die SUB erwirtschaftete etwa eine Million Euro, die Biblio-
theken der TU Hamburg-Harburg und die der HSU fast 57.000 und knapp
45.000 Euro.

Insgesamt wurde fir die HSU-Bibliothek ein Durchschnittswert von 4 fir
den Bereich Finanzen ermittelt, die SUB erhalt den Wert 1,7 und die Uni-
versitatsbibliothek der TU Hamburg-Harburg einen Wert von 4,2.

Die nachfolgende Abbildung visualisiert die Ergebnisse der Konkurrenzana-

lyse in komprimierter Form:
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Helmut-Schmidi-Universitat, |Universitdt Hamburg, Staats- |Technische Universitat
Universitat der Bundeswehr |und Universitatsbibliothek Hamburg-Harburg,
Hamburg, Hamburg Carl von Ossietzky |Universitatsbibliothek
Universitatsbibliothek

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Angebot X ¥ %
Ressourcen ™ /lc >a<
Entleiher x| o
MNachfrage [ K
Finanzen * X

Abb. 6: Komprimiertes Starken-Schwéachen-Profil. (Quelle: Eigene Darstellung)

Es wird deutlich, dass sich die SUB im Feld der Wissenschaftlichen Biblio-
theken in allen Bereichen vor den anderen Bibliotheken positionieren kann.
Im Vergleich zu den Blcherhallen Hamburg, die aufgrund fehlender Anga-
ben in diesem Starken-Schwachen-Profil nicht berlcksichtigt wurde, belegt

sie jedoch nicht immer die ersten Platze.

Helmut-Schmidt-  |Universitat Technische
Universitat, Hamburg, Staats- |Universitat Hamburg-
Universitat der und Harburg,
Bundeswehr Universitatsbiblio-  |Universitatsbiblio-
Hamburg, thek Hamburg Carl |thek
Universitatsbiblioth |von Cssietzky
ek
Angebot 3.2 20 42
Ressourcen 410 23 4.7
Entleiher 4.0 1.3 43
MNachfrage 3.9 1.7 4.1
Finanzen 4.0 1.3 4.0
Gesamt 3.8 1.7 4.2

Tab. 1: Durchschnittswerte des Starken-Schwachen-Profils. (Quelle: Eigene Dar-
stellung)

Starken-Schwachen-Analyse:

Aus dem Starken-Schwachen-Profil kénnen nun die Stéarken und Schwa-
chen der SUB abgeleitet werden. Erganzend werden Angaben aus der

Imageanalyse von SCHACHT hinzugezogen.
Starken:

- Traditionsreiche Bibliothek mit Bestanden aus funf Jahrtausenden

- Bibliothek in Hamburg mit Funktion einer Landesbibliothek
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Archivbibliothek

Grofdter allgemeiner Bestand unter den Wissenschaftlichen Biblio-
theken Hamburgs

Grofdter Bestand in Hamburg beziiglich Rara, sonstiger Druckwerke
und Handschriften

Grol3er Bestand an Literatur aus und tiber Hamburg

Einzige Bibliothek in Hamburg, die Nachlasse verwahrt

Unter den Wissenschaftlichen Bibliotheken Hamburgs grof3ter Be-
stand an Print- und elektronischen Zeitschriften

Bietet den Mitarbeitern viele Fortbildungen an

GroR3e Hauptnutzflache

Bietet mehr Computerarbeitspléatze als die anderen Wissenschatftli-
chen Bibliotheken in Hamburg an

Beschaftigt mehr Personal als die anderen Hamburger Universitats-
bibliotheken

Hat mehr aktive und externe Nutzer als die anderen Wissenschaftli-
chen Bibliotheken Hamburgs

Wird haufiger besucht als die anderen Wissenschaftlichen Biblio-
theken in Hamburg

Verzeichnet mehr Ausleihen und Auskunftsanfragen als die anderen
Hamburger Universitatsbibliotheken

Erzielt groRe Einnahmen durch den Unterhaltstrager, Drittmittel und
eigene Einnahmen

Rege Offentlichkeitsarbeit

Lichthof als imposanter Veranstaltungsort

Kooperationen mit Projektpartnern und anderen Bibliotheken
Eigener Verlag (Hamburg University Press), Einsatz fir Open Ac-
cess

Nahe zum Campus der Universitat Hamburg

Schwéchen:

Weniger Offnungstage als die anderen Wissenschaftlichen Biblio-
theken Hamburgs in 2010

Weniger Benutzerschulungen in 2010 als die Bibliothek der HSU
Unangenehme Raumlichkeiten (vgl. SCHACHT 2007, S. 69 ff.)
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- Wird Uberwiegend als Universitatsbibliothek wahrgenommen (vgl.
SCHACHT 2007, S. 67)

- Kulturelle Angebote der SUB eher unbekannt (vgl. SCHACHT 2007,
S. 68)

- Interessierte, die nicht einer Hochschule angehdren, missen Ge-
bdhren zahlen. Dies ist bei den anderen Wissenschaftlichen Biblio-
theken nicht der Fall (vgl. SCHACHT 2007, S. 95)

Es wird deutlich, dass die SUB die einzige Bibliothek mit grol3em histori-
schen Bestand ist. Dies ist beispielweise ein Punkt, Uber den die anderen
Bibliotheken aufgrund ihrer anderen Schwerpunkte keine Geschichten er-

zahlen koénnen.

3.1.9 SWOT-Analyse

Die in Kapitel 3.1.8 angefuhrte Konkurrenzanalyse und Starken-
Schwachen-Analyse ist die Grundlage fiir die nun folgende SWOT-Analyse.
In der SWOT-Analyse werden die internen Starken und Schwéachen mit den
externen Chancen und Risiken zusammengefihrt (vgl. SIMON u. VON DER

GATHEN 2010, S. 230). Dabei kénnen folgende Strategien abgeleitet wer-

den:
Extern: Chancen Extern: Risiken
(Opportunities) (Threats)

Intern: Stéarken SO-Strategien ST-Strategien

(Strengths) (Chancen und Starken | (Starken nutzen, Risi-
nutzen) ken verringern)

Intern: Schwachen WO-Strategien WT-Strategien

(Weaknesses) (Chancen nutzen, (Schwachen abbauen,
Schwachen abbauen) | Risiken verringern)

Tab. 2: SWOT-Matrix (Quelle: Eigene Darstellung nach SIMON u. VON DER GATHEN
2010, S. 236)

Mit den SO-Strategien konnen die Starken des Unternehmens zur Nutzung
der Chancen eingesetzt werden. Anhand der ST-Strategie sollen die Stér-
ken des Unternehmens die Risiken verringern. WO-Strategien sollen

Schwéchen abbauen, damit Chancen genutzt werden kénnen. Und die WT-
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Strategien streben den Abbau von Schwéchen und die Verringerung von

Risiken an (vgl. SIMON u. VON DER GATHEN 2010, S. 230).

Die internen Starken und Schwachen der SUB wurden bereits in Kapitel

3.1.8 zusammengefasst, fur die SWOT-Analyse fehlen nun noch die exter-

nen Chancen und Risiken aus der Umwelt der SUB, die im Gegensatz zu

den internen Starken und Schwachen nicht von ihr beeinflusst werden kon-

nen.

Chancen:

Die SUB wird auch in absehbarer Zukunft die grof3te allgemein zu-
gangliche Wissenschatftliche Bibliothek in Hamburg bleiben

Der Demographische Wandel der Gesellschaft wird keinen allzu
grolRen Einfluss auf die SUB ausiben, da sie an die Universitat an-
gegliedert ist und daher auch in Zukunft gebraucht werden wird
(wenn auch von weniger Studierenden als zuvor). Im Gegensatz zu
Offentlichen Bibliotheken muss sie demnach auch ihren Bestand
bzw. ihre Angebote nicht stark verandern

Als Landesbibliothek ist die SUB in Hamburg konkurrenzlos

Die Bibliotheken in Hamburg kooperieren vermehrt miteinander, es
gibt keinen Konkurrenzkampf

Die zunehmende Technisierung ermoglicht es der SUB, ihre Be-
stande zu digitalisieren und damit einem noch grofR3eren Publikum
zuganglich zu machen

Die gesteigerte Nutzung der Social-Media-Plattformen kann zu ei-
ner gesteigerten Wahrnehmung der Offentlichkeitsarbeit der SUB
fuhren

Neubau der Universitat®® und der Bibliothek kann das Image der
SUB positiv verandern

In Hamburg besteht die Bereitschaft, die SUB durch Drittmittel bei
ihrer Arbeit zu unterstiitzen (z.B. bei der Kampagne ,Hamburg ohne
Worte").

% In Eimsbuttel sollen mehrere neue Gebaude fur die Universitat gebaut werden
(vgl. NDR 2011).
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Risiken:

- Die SUB ist in 894 des Hamburgischen Hochschulgesetzes nur in
einem kleinen Absatz mit sehr allgemeinen Angaben vermerkt (vgl.
JUSTIZPORTAL HAMBURG 2011)

- Wegfall der Studiengebihren und sinkende Etats

- Das steigende Medienangebot Uberfordert die Nutzer, die SUB

muss sich klar positionieren, um wahrgenommen zu werden.

E X TERN

SWOT-Analyse

Opportunities Threats

I Strengths | - Weitere historische - Mehr Nutzerschulun-
Besténde digitalisieren gen anbieten

N - Open Access ausbauen | - Etatklirzungen durch
- Offentlichkeitsarbeit Drittmittel ausgleichen

T weiter flr Generierung
von Drittmitteln nutzen

E - Durch Kooperationen
Bekanntheitsgrad weiter

R ausbauen

Weak- - Bei Neubau auf moder- | - Bekanntheit bei den

N nesses ne und angenehme Ar- Stadtlesern ausbauen
beitsatmosphéare achten | - Angebot verstarkt
- durch Nutzung der kommunizieren
Social-Media-Plattformen | - Aspekt der Offenheit
als Anbieter kultureller verdeutlichen
Veranstaltungen wahr-
genommen werden

Abb. 7: SWOT-Analyse fir die SUB Hamburg. (Quelle: Eigene Darstellung)

SO-Strategien:

Durch die fortschreitende Technisierung ist es mdglich, den historischen
Bestand der SUB mehr und mehr zu digitalisieren. Teilweise wird dieser
Prozess sogar von der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefordert (vgl.
DEUTSCHE FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT 2012). Digitalisierte und tUber das
Internet zugangliche Bestande kdnnen von einem grof3eren Publikum ein-

gesehen und einfacher genutzt werden als die Originale. Solche Digitalisie-
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rungsprojekte haben in der Vergangenheit auch ihren Weg in die Massen-
medien™ gefunden und kénnen damit den Bekanntheitsgrad der SUB wei-
ter steigern. Auf3erdem verbinden sie die Werte Tradition und Modernitat,
fur die die SUB steht. Auch fur das Storytelling lassen sich die Digitalisie-
rungsprojekte gut einsetzen: Sie beinhalten einen Konflikt (alter Bestand ist
schlecht nutzbar; es ist schwierig und teuer, die Bestande zu scannen), den
die SUB als Held I6sen kann.

Derartige Geschichten kann die Abteilung Offentlichkeitsarbeit der SUB
ebenfalls nutzen, um fur Drittmittel zu werben.

Der Wert der Modernitat wird auch durch den Einsatz der SUB fiir Open
Access untermauert und um den Faktor Offenheit erganzt. Wird das Pro-
gramm des Verlags Hamburg University Press weiter ausgebaut, kdnnen
weitere Geschichten dartiber erzahlt werden, dass die SUB fur alle offen
ist.

Denn das die SUB fur alle zuganglich ist, hat sich noch nicht tberall her-
umgesprochen. Viele verbinden mit ihr lediglich die Aufgabe der Universi-
tatsbibliothek. Ihre zusétzlichen Angebote kénnten durch weitere Koopera-
tionen mit anderen Bibliotheken wie den Biicherhallen Hamburg oder auch

Theatern und Museen kommuniziert werden.

ST-Strategien:

Durch das steigende Medienangebot fuhlen sich Nutzer oft von einer In-
formationsflut Gberrollt und kénnen die Recherchemdglichkeiten, die ihnen
zur Verfiigung stehen, nicht mehr tberblicken. Die Nutzerschulungen (all-
gemein oder in Verbindung mit Seminaren an der Universitat) konnen ihnen
helfen, sich wieder zurechtzufinden. Weiterhin kann die SUB sich dadurch
genauer positionieren: Die Bibliothek hilft den Nutzern dabei, wissenschaft-
lich relevante Informationen zu finden. Dies kann in eine Geschichte einge-
bunden werden: Die SUB (Held) kampft mit ihren Unterstitzern (den kom-
petenten Mitarbeitern sowie dem groRem und vielfaltigen Bestand) gegen
die Informationsflut (Gegner) und hilft den Nutzern (Beglnstigte), die richti-
gen Informationen fir sie zu finden (Ziel).

Bibliotheken mussen stets um o6ffentliche Unterstiitzung kampfen - immer
wieder werden Etats gekirzt. Der SUB ist es in der Vergangenheit gelun-

gen, mit Kampagnen wie ,Hamburg ohne Worte" Drittmittel zu generieren,

" vgl. auch Kapitel 3.1.7 Berichterstattung in den Medien
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die ihr dabei helfen, ihre Aufgaben zu erledigen und den Bestand zu erhal-
ten. Uber dieses Projekt konnen ebenfalls Geschichten erzahlt werden, in
denen die SUB (Held) zusammen mit den Spendern (Gefolgsleute) den

Saurefral (Gegner) besiegt.

WO-Strategien:

Viele Nutzer stéren sich an der Atmosphére in der SUB (vgl. SCHACHT
2007, S. 70 und 78). In letzter Zeit wurden bereits Lesesadle umgebaut und
die Toiletten in der SUB saniert. Bei einem kompletten Neubau sollte da-
rauf geachtet werden, dass die Nutzer sich in den Raumen wohlfihlen,
damit die Bibliothek verstérkt auch als Aufenthalts- und Lern- bzw. Arbeits-
ort wahrgenommen wird. Kommt es zu einem Neubau und Umzug der Bib-
liothek, lassen sich Geschichten in Form einer Heldenreise erzahlen. Die
SUB (Held) verlasst dabei mit ihren Unterstiitzern (den Mitarbeitern und
dem Bestand) den gewohnten und sicheren Weg und beschreitet neue
Pfade, um die Bedirfnisse der Nutzer (Beglnstigten) noch besser erfillen
zu kdnnen. Dabei entstehen sicherlich Konflikte, welche die SUB als Held
l[6sen kann.

Laut Schacht ist die SUB bisher nicht als Anbieter kultureller Veranstaltun-
gen bekannt (vgl. SCHACHT 2007, S. 68). Viele Nutzer informieren sich tber
die Website und das Blog uber die SUB. Die meisten sind wohl auch in
sozialen Netzwerken wie Facebook und Twitter angemeldet, in denen die
SUB ebenfalls Profile pflegt. Sind sie Fan oder Follower der Bibliothek, se-
hen sie auch die die Ankindigung von und Berichterstattung Uber Ausstel-
lungen und Veranstaltungen in der SUB. Die steigende Nutzung der sozia-
len Netzwerke kdnnte dazu fiihren, dass die SUB verstarkt auch als Anbie-
ter kultureller Veranstaltungen wahrgenommen wird. Auch dies kann in
Form von Geschichten geschehen, z.B. wie es der SUB gelang, etwas Be-
sonderes zu organisieren oder wie spannend der Aufbau einer Ausstellung

abgelaufen ist.

WT-Strategien:
Die SUB wird Uberwiegend als Universitatsbibliothek wahrgenommen. Da-
her missen ihr Dienstleistungsangebot und ihre Offenheit fir alle Interes-

sierten verstarkt auch bei den Stadtlesern kommuniziert werden. Dies kann
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Uber das Storytelling passieren, z.B. mit Geschichten Giber das Angebot der

E-Medien oder die Grindungsgeschichte.

Kurz zusammengefasst: Welche Aufgaben soll das Storytelling der SUB
nun dbernehmen? Die SUB sollte nicht nur als Universitatsbibliothek wahr-
genommen werden, sondern als Wissenschaftliche Bibliothek, die fir alle

zuganglich ist und neben Literatur auch kulturelle Veranstaltungen anbietet.

3.2 Planung
In der Planung wird festgehalten, wer mit dem Storytelling der SUB ange-
sprochen werden soll und welche Ziele auf welche Art und Weise erreicht

werden sollen. Weiterhin wird beispielhaft ein Zeit- und Kostenplan erstellt.

3.2.1 Bestimmung der anzusprechenden Bezugsgruppen

Mit dem Storytelling der SUB sollten die externen Bezugsgruppen Kunden
bzw. Nicht-Kunden angesprochen werden. Den internen Bezugsgruppen ist
bereits bekannt, dass die SUB keine reine Universitatsbibliothek ist und
auch von Nicht-Hochschulangehdrigen genutzt werden kann. Sie wissen

ebenfalls, dass in der SUB oft kulturelle Veranstaltungen stattfinden.

3.2.2 Bestimmung der Ziele

Die SUB soll als allgemein zugangliche Wissenschaftliche Bibliothek und
nicht nur als Universitatsbibliothek wahrgenommen werden. Dieses Ziel ist
ein Wissensziel.

In der Imageanalyse von SCHACHT stellte sich heraus, dass die befragten
Kunden die SUB uberwiegend als Universitatsbibliothek ansehen und we-
niger als Dienstleistungs- und Informationszentrum. Weiterhin ist die SUB
unter den Kunden nicht als Anbieter von kulturellen Veranstaltungen und
Ausstellungen bekannt (vgl. SCHACHT 2007, S. 67 f.). Gleiches gilt fur die
Nicht-Kunden (vgl. SCHACHT 2007, S. 85 und 87).

Um die Zielsetzung kontrollieren zu kénnen, missen das Ausmal und der
Zeitpunkt der Erreichung definiert werden. Das ZielausmalR kdnnte darin
bestehen, dass die Nutzer und Nicht-Nutzer der SUB die Bibliothek ver-
starkt als allgemein zugangliche Wissenschaftliche Bibliothek betrachten

und nicht mehr nur als Bibliothek fiir Studierende. Als Zeitraum koénnten
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zwei Jahre angesetzt werden, in denen die SUB Storytelling in ihre Offent-

lichkeitsarbeit aufnehmen und umsetzen kann.

3.2.3 Bestimmung der Strategien

Wie soll dieses Ziel erreicht werden? Dafur werden Zeit-, Gebiets-, Argu-
mentations-, Mittel- bzw. MalRnahmen- und Mediastrategien benétigt.

Die Zeitstrategie legt fest, wie schnell die Geschichten eingefihrt werden.
Bevor etwas vertffentlicht wird, bedarf es einer Prifung und eventuell einer
Anderung. Dafiir sollte bei laufendem Alltagsgeschéft etwa ein Monat ein-
geplant werden. Anschliel3end folgt die Verbreitung der Geschichten.

Unter der Gebietsstrategie werden die Bereiche ausgesucht, in denen die
Geschichten gestreut werden. Im Fall der SUB sollen sie tberall und auf
allen Ebenen verflgbar sein.

Die Botschaft flr die Kunden und Nicht-Kunden soll sein, dass die SUB
wissenschaftliche Informationen fir jeden bereithalt. Die Belohnung besteht
darin, dass die Nutzer durch den riesigen Bestand und die kompetenten
Mitarbeiter in der SUB finden, was sie suchen. Die Ansprache muss dabei
immer serids bleiben.

Die Vermittlung der Botschaft kann aufgrund der gro3en Nutzerschaft und
den demgegeniber geringen Personalkapazitdten nicht oder in nur sehr
geringer Form personlich geschehen, z.B. bei Zweiergesprachen, Biblio-
theksfilhrungen oder Veranstaltungen wie der Nacht des Wissens’. Der
Schwerpunkt der Vermittlung sollte auf den gedruckten beziehungsweise
elektronischen Medien liegen. Dabei kénnen interne und externe MalRnah-
men unterschieden werden: Intern kann ein Bereich im Intranet angelegt
werden, der die Geschichten enthdlt, damit auch die Mitarbeiter sehen, was
erzahlt wird. Weiterhin kénnen sie hier selbst Vorschlage fir Geschichten
abgeben. Mdgliche externe MalRnahmen sind Pressemitteilungen, Mittei-
lungen auf der Website, im Blog oder auf den Social-Media-Plattformen,
Poster oder Flyer.

Unter die Mediastrategie fallen die Reichweite und Kontaktzahl, die erreicht

werden sollen. Die Bezugsgruppe Kunden wird laut SCHACHT 2007 am bes-

"t Uber 45 wissenschaftliche Einrichtungen aus ganz Hamburg, der Metropolregi-
on und Norddeutschland [...] [bieten in dieser Nacht] Experimente, Mitmachaktio-
nen, Vortrage und Workshops [an]* (BEHORDE FUR WISSENSCHAFT UND FORSCHUNG
HAMBURG 2011).
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ten Uber die Website und das Blog der SUB erreicht, heute wahrscheinlich
auch tber die sozialen Netzwerke. Die Nicht-Kunden kénnen am ehesten
Uber Verdffentlichungen in Zeitungen informiert werden. Es muss ein ge-
sundes Mal3 an Kontaktzahlen gefunden werden, denn zu wenige Kontakte
bleiben den Bezugsgruppen nicht im Gedachtnis und zu viele kdnnen sie

nerven und negative Gefiihle auslosen (vgl. HERBST 2011, S. 131).

3.2.4 Zeit- und Kostenplan

Als Zeitrahmen wurden bereits zwei Jahren angegeben. Fir diese Zeit
muss ein Gesamtablauf erstellt werden, der die einzelnen MaZnahmen mit
Terminen, Verantwortlichkeiten und Kosten verbindet. Dies kann an dieser
Stelle nur angerissen werden, die genaue Planung obliegt der Abteilung
Offentlichkeitsarbeit. Die Mitarbeiter dieser Stabstelle werden auch den
Hauptanteil der Arbeit Gbernehmen, beispielsweise das Verfassen der
Pressemeldungen oder der Mitteilungen auf den Social-Media-Plattformen.
Als konkretes Beispiel soll hier die ndchste Nacht des Wissens bearbeitet
werden, die im Jahr 2013 wieder stattfinden soll (vgl. BEHORDE FUR WIs-
SENSCHAFT UND FORSCHUNG HAMBURG 2011). Hierfiir sollte einen Monat
vorher eine Pressemeldung verfasst werden, um die Medien darauf auf-
merksam zu machen, dass die SUB an diesem Ereignis teilnimmt. Auch fir
die Website und die Auftritte der SUB in den sozialen Netzwerken sollten
zur gleichen Zeit Mitteilungen geschrieben werden, um die Nutzer darlber
zu informieren. Es sollten Plakate und Flyer mit dem Programm entworfen,
gedruckt und verteilt werden. In allen Mitteilungen muss gleichzeitig deut-
lich werden, dass nicht nur Studierende zur Nacht des Wissens, sondern
jeder in die SUB kommen kann. Die Kosten fir die Vorab-Information der
Bezugsgruppen hangen ab von der bendtigten Zeit der Mitarbeiter zum
Verfassen der Meldungen und dem Entwerfen der Flyer und Plakate sowie
von der Anzahl der Flyer und Plakate, die gedruckt und verteilt werden.
AnschlieBend muissen die Mitarbeiter, die an den Programmpunkten der
Nacht des Wissens beteiligt sind, mit den Geschichten vertraut gemacht
werden, die sie z.B. bei einer Bibliotheksfiihrung oder der Vorstellung der

SUB bei einem anderen Programmpunkt erzahlen kénnen. Diese Arbeits-

"2 Die SUB hat auf Facebook 1.449 Fans und auf Twitter 937 Follower (vgl. FACE-
BOOK 2012 und TWITTER 2012, Stand 2012-02-27)
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zeit sowie die Arbeitszeit der Mitarbeiter, die wahrend der Nacht des Wis-

sens die Geschichten verbreiten, zahlen ebenfalls zu den Kosten.

3.3 Kreation

Fur das gezielte Storytelling in der Bibliothek wird eine Kerngeschichte be-
notigt, die das Belohnungsversprechen und die Erfolgsfaktoren der SUB
enthélt. Diese Kerngeschichte wird von anderen Geschichten unterstitzt,
welche die Werte, fur die die SUB steht, ebenfalls untermauern. Nachfol-
gend werden zuerst die Kerngeschichte und anschlieBend weitere Ge-

schichte entwickelt.

3.3.1 Entwicklung der Kerngeschichte

Bevor die Kerngeschichte verfasst wird, sollte ein Nachruf geschrieben
werden, der verdeutlicht, warum die Existenz der SUB wichtig ist. Weiterhin
muss geklart werden, ob eine Diskrepanz zwischen der Unternehmensi-
dentitat und dem Image der Bibliothek besteht. Aul3erdem ist fur die Kern-
geschichte wichtig, welche unternehmensbezogenen Punkte sowohl fir die
Mitarbeiter als auch fur die Kunden relevant sind. Nachdem diese Punkte
geklart sind, kénnen die Kerngeschichte der Bibliothek und anschlieRend

weitere Geschichten verfasst werden.

3.3.1.1 Nachruf-Test

Wie wurde die Welt ohne die SUB Hamburg aussehen? In Hamburg wurde
nichts archiviert werden, altes Wissen aus und tber Hamburg ware damit
verloren. Die Studierenden der Universitat Hamburg missten sich alle Bi-
cher selbst kaufen oder sich mit dem Angebot der tibrigen Hamburger Bib-
liotheken begniigen. Sie muissten einen eigenen Computer besitzen und
diesen stets bei sich tragen, denn es gabe einen Lern- und Arbeitsort weni-
ger. AulRerdem erhielten sie keine Recherchehilfen mehr und viele wirden
sich vielleicht in der Informationsflut verlieren. Am meisten wirden wohl
tatsachlich die Angehdorigen der Universitat die SUB vermissen: Sie erhal-
ten durch die SUB Zugang zu allen méglichen Informationen in vielen ver-

schiedenen Medienformaten - und das kostenlos.
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3.3.1.2 Diskrepanz zwischen interner Wahrnehmung un  d Image

Die Imageanalyse von SCHACHT zeigt auf, dass das Selbst- und Fremdbild
(von Mitarbeitern und Nutzern) der SUB Uberwiegend ubereinstimmt (vgl.
SCHACHT 2007, S. 81 f.). Dennoch wird die SUB von der Offentlichkeit eher
als Universitatsbibliothek denn als allgemein zugangliche Wissenschaftli-
che Bibliothek angesehen. Dies soll durch den Einsatz von Storytelling in

der Offentlichkeitsarbeit der SUB verandert werden.

3.3.1.3 Relevanz der SUB fir Mitarbeiter und Kunden
Welche Aspekte sind sowohl fiir die Mitarbeiter als auch fur die Kunden der
SUB relevant? Am wichtigsten ist fir beide Bezugsgruppen der Zugang zu

(fachspezifischen) Informationen.

3.3.1.4 Belohnungsversprechen und Erfolgsfaktoren d er SUB

Das Belohnungsversprechen fir die Nutzer der SUB besteht darin, dass sie
in dieser Bibliothek die wissenschaftlichen Informationen finden, die sie
suchen. Die Erfolgsfaktoren, die dieses Versprechen unterstiitzen, sind
zum einen der grofRe Bestand, den die SUB vorweisen kann und zum an-
deren die Mitarbeiter, die diesen Bestand genau kennen und den Nutzern

bei ihrer Suche helfend zur Seite stehen.

3.3.1.5 Kerngeschichte der SUB

Die Botschaft der Kerngeschichte soll Folgende sein: Die SUB halt wissen-
schaftliche Informationen fir Jeden bereit. Der Konflikt in der Kernge-
schichte besteht dabei in der Informationsflut, der die Menschen heutzuta-
ge ausgesetzt sind. Der Konflikt wird durch die Mitarbeiter der SUB geldst,
indem sie bei der Informationssuche behilflich sind. Das bereits in Kapitel
2.6 vorgestellte Modell des klassischen Marchens sieht demnach fir die

Kerngeschichte der SUB folgendermal3en aus:
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Wohltater: Unterstlitzer :

Die SUB, die dem Informati- Mitarbeiter der SUB und der
onssuchenden hilft gesammelte Bestand aus
funf Jahrtausenden

Ziel: Held:

Bereitstellen und Finden von Die SUB: Hier findet der In-
wissenschaftlichen Informati- formationssuchende, was er
onen fur Jeden sucht

Begiinstigte : Gegenspieler :
Informationssuchender Informationsflut, die auf den

Informationssuchenden  bei
der Suche einbricht

Abb. 8: Kerngeschichte der SUB im Modell des klassischen Marchens. (Quelle:
Eigene Darstellung)

AulRerdem miussen die Werte Tradition, Modernitat und Offenheit miteinge-

bracht werden.

Die Kerngeschichte konnte in Anlehnung eines Artikels aus der Zeitschrift
des Mietervereins zu Hamburg, in dem die Autorin die erfolgreiche Nutzung

der Hamburger Adressbiicher beschreibt (vgl. WARDA 2011), so aussehen:

Herr Mustermann sucht Informationen tber seine verstorbenen Grof3eltern
Liselotte und Heinz Mustermann. Er hat bereits im Internet recherchiert und
dabei viele Informationen erhalten, die ihm aber nicht richtig weiterhelfen.
Herr Mustermann hat daraufhin tberlegt, einen Ahnenforscher zu beauftra-
gen, dies kostet ihn jedoch zu viel Geld. Seine Frau hat ihn dann darauf
aufmerksam gemacht, dass die Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg
doch alles aus und tber Hamburg sammelt. Gibt es hier nicht vielleicht alte
Telefonblicher oder ahnliches, tber die er auch die friihere Adresse seiner
GroReltern finden kann? Er geht in die Staatsbibliothek und schildert einer
Mitarbeiterin, die am Informationsplatz sitzt, sein Problem. Die freundliche
Mitarbeiterin erzahlt ihm, dass die SUB alte Adressbicher seit 1698 archi-
viert hat und dabei ist, diese zu digitalisieren, damit einfacher in ihnen ge-

sucht werden kann. Viele Jahrgénge sind bereits online frei zugénglich.
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Zusammen suchen sie in den digitalisierten Adressbiichern nach den
Grol3eltern des Mannes und werden nach kurzer Zeit flindig. Herr Muster-
mann ist begeistert und will nun von zuhause aus mit seiner Frau auch
nach Informationen Uber ihre Grol3eltern in den Hamburger Adressbiichern

recherchieren.

Die Buhne ist hier ein Informationsplatz in der SUB, die Handelnden sind
der Kunde und die Mitarbeiterin der SUB. Die Handlung hat einen Konflikt
(zu viele Informationen, die dem Kunden dennoch nicht weiterhelfen), Al-
ternativen (Beauftragung eines teuren Ahnenforschers oder Aufsuchen der
SUB) und eine Aufldsung des Konflikts (die SUB hat genau die Informatio-
nen, die der Kunde sucht). Neben dem Belohnungsversprechen und den
Erfolgsfaktoren sind ebenfalls die Werte Tradition (Adressbiicher seit
1698), Modernitat (Digitalisierung der Adressbicher) und Offenheit (der
Kunde hat keinen Bibliotheksausweis, ist kein Angehdriger der Hochschule

und die Adressbicher sind frei im Netz zuganglich) enthalten.

3.3.1.6 Einzigartigkeitsprufung der Kerngeschichte

Eine wirklich einzigartige Kerngeschichte fur eine Bibliothek zu finden, ist
schwer moglich. Die angebotene Produktpalette ist sehr breit, ebenso wie
die Nutzerschaft von Bibliotheken nicht auf einen bestimmten Personen-
kreis einzugrenzen ist. Der Zweck aller Bibliotheken ist &hnlich: sie dienen
der Literaturversorgung. Daher werden sich auch die Kerngeschichten der
Bibliotheken mehr oder weniger &hneln.

Die entwickelte Kerngeschichte flr die SUB ahnelt im Punkt ,Informationen
fur alle* der Geschichte, die auch die Biicherhallen Hamburg als Offentliche
Bibliothek erzahlen kénnten. Dennoch unterscheidet sie sich von ihr, da es
sich um die Suche nach wissenschaftlichen Informationen handelt und es
um einen Bestand geht, der Medien aus funf Jahrtausenden beinhaltet.
Keine andere Bibliothek in Hamburg kann diese Kombination fir sich bean-

spruchen.

3.3.2 Weitere Geschichten
Die SUB kann weitere Geschichten erzahlen, welche die Kerngeschichte
unterstitzen. Diese Geschichten vermitteln den Kunden bzw. Nicht-Kunden

ebenfalls, dass die SUB eine allgemein zugéngliche Wissenschaftliche Bib-
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liothek ist, die fur die Werte Tradition, Modernitéat und Offenheit steht. Nach-

folgend werden einige Beispiele hierfir aufgezeigt.

Eine Geschichte Uber die Grindung der SUB konnte beispielsweise so

aussehen:

Im 15. Jahrhundert, einer Zeit, in der auch in Hamburg Bibliotheken noch
eine Seltenheit waren und nur ausgesuchten Personlichkeiten zur Verfl-
gung standen, gab es einen Biirgermeister, der auch die Offentlichkeit an
der Weisheit der Bicher teilhaben lassen wollte. Hinrich Murmester ver-
machte seine Bichersammlung der kleinen Bibliothek im Hamburger Rat-
haus, die lediglich von den Ratsangehérigen genutzt werden konnte. In
seinem Testament legte er jedoch fest, dass die Bibliothek durch die An-
nahme der Bicher 6ffentlich zugénglich sein und die Ratsangehdrigen kei-
ne besonderen Ausleihprivilegien erhalten sollen. Eine kleine Revolution!
Diese kleine, im Jahr 1479 gegrindete Bibliothek im Hamburger Rathaus
ist der Vorganger der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg, die auch
nach Uber 530 Jahren noch wissenschaftliche Literatur fir alle Interessier-

ten bereithalt.

Das klassische Marchenmodell sieht fiir diese Geschichte folgendermafien

aus:
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Wohltater: Unterstitzer :

Die Ratsbibliothek Mut zur Revolutionierung des
bisherigen Bibliothekssys-
tems

\

Ziel: Held:

Bereitstellen von wissen- P Blrgermeister Murmester
schaftlichen Informationen fir

Jeden

Beglnstigte : Gegenspieler :

Alle Informationssuchenden Tradition: Bibliotheken nur
ausgesuchten Personen zu-
géanglich

Abb. 9: Grundungsgeschichte der SUB im Modell des klassischen Marchens.
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Grindungsgeschichte zeigt, wie die SUB entstanden ist. Der Held der
Geschichte ist dabei der damalige Hamburger Birgermeister Hinrich Mur-
mester, der sich gegen die Tradition der eingegrenzten Benutzbarkeit von
Bibliotheken und fir eine 6ffentlich zugangliche Bibliothek eingesetzt hat.
Diese Geschichte transportiert wie die Kerngeschichte die Werte Tradition
(die Grindung der SUB geht auf das Jahr 1479 zuriick), Modernitat (die
Bibliothek wird 6ffentlich zuganglich, ein Novum zu der damaligen Zeit) und
Offenheit (die Bibliothek ist nicht langer nur fir die Ratsangehdrigen, son-

dern fiir alle Interessierten gedffnet, dies gilt bis heute).

Eine Geschichte, welche die Werte Offenheit und Modernitét transportiert,
konnte Gber den eigenen Verlag Hamburg University Press verfasst wer-
den. Der Konflikt kann darin bestehen, dass wissenschaftliche Literatur
teuer eingekauft werden muss, Studierende jedoch oft nur wenig Geld zur
Verfiigung haben. Als Alternative kénnen sie sich einen Bibliotheksausweis
ausstellen lassen und darauf hoffen, die gesuchten Materialien in der Bibli-
othek ausleihen zu kénnen. Manchmal sind diese Medien jedoch vergriffen
oder nicht ausleihbar. Die Titel, die Uber Hamburg University Press er-
schienen sind, kénnen kostenlos und von jedem aus dem Internet herun-
tergeladen werden und sind damit tberall nutzbar. Als handelnde Personen

kénnen wieder ein Kunde und ein Mitarbeiter eingesetzt werden, der dem
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Kunden die Moglichkeit zur Nutzung des kostenlosen Angebots der SUB

erlautert. Im klassischen Marchenschema sieht die Geschichte wie folgt

aus:
Wohltéter: Unterstutzer :
Die SUB mit Hamburg Univer- Einsatz fur Open Access
sity Press
\ \
Ziel: Held:
Bereitstellen von wissenschaft- SUB mit Hamburg University
lichen Informationen fir Jeden Press
%
Beglnstigte : Gegenspieler :
Alle Informationssuchenden Verlage, die wissenschaftliche
Literatur teuer verkaufen

Abb. 10: Geschichte Gber Hamburg University Press im Modell des klassischen
Méarchens. (Quelle: Eigene Darstellung)

Eine ahnliche Geschichte, aber um den Wert Tradition erganzt, kann tber
das Angebot der digitalisierten Adressbicher geschrieben werden, welche
dann der Kerngeschichte ahnelt. Die Adressbiicher sind dabei nicht nur fir
Privatpersonen interessant, sondern haben auch eine kulturelle Bedeutung.
So werden sie beispielsweise fir die Recherche tber Stolpersteingeschich-
ten’ hilfreich sein. Eventuell ergeben sich daraus wiederum weitere Ge-

schichten zu den Adressbichern.

Ein weiteres Thema fir solche Geschichten, die die Werte Tradition und
Moderne stiitzen, wére das Angebot der E-Medien. Auch hier kann deutlich

gemacht werden, dass die Bibliothek modern ist, da sie nicht nur gedruckte

”® Das Projekt ,Stolpersteine” erinnert ,durch kleine Gedenksteine an Opfer der
nationalsozialistischen Gewaltherrschaft vor deren friheren Wohnorten. Stolper-
steine sind Betonwirfel im Format 10 x 10 x 10 cm, die auf ihrer Oberseite mit
einer Messingplatte versehen sind, auf der die Lebensdaten eines Opfers eingra-
viert werden“ (MOLLER 2010).
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Medien im Haus der SUB anbietet, sondern ihren Nutzern auch die Mog-

lichkeit gibt, ihren Bestand von aul3erhalb zu nutzen.

Dariuber hinaus lassen sich Geschichten Uber besondere Ereignisse oder
besondere Medien aus dem Bestand der SUB erzéhlen. Zu den besonde-
ren Schatzen der SUB gehotren z.B. Bande des Moller-Florilegiums (vgl.
STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK 2011h u. KULTURSTIFTUNG DER LAN-
DER 1999):

Die SUB sammelt seit Jahrhunderten alle in und Gber Hamburg erschiene-
ne Druckwerke. 1999 wurde bekannt, dass im Londoner Auktionshaus
Christie’s ein verschollen geglaubter Band des Moller-Florilegiums verstei-
gert werden soll. Dabei handelt es sich um Bicher mit Bildern von Blumen
und Frichten aus dem Garten des Hamburger Birgermeisters Barthold
Moller (1605-1667), gemalt von Simon Holtzbecker (gestorben 1671). Der
damalige stellvertretende Bibliotheksdirektor Dietrich Roth wollte diesen
Band gern nach Hamburg zuriickholen, den Preis daftir konnte er jedoch
nicht allein von den zur Verfigung stehenden Mitteln aufbringen. Anstatt
den Band aufzugeben, hat Herr Roth andere von seinem Vorhaben Uber-
zeugt und in Zusammenarbeit mit der Freien und Hansestadt Hamburg, der
Hamburger Sparkasse, der Hermann Reemtsma-Stiftung, der Kulturstiftung
der Lander mit dem Beauftragten der Bundesregierung fir Angelegenhei-
ten der Kultur und der Medien, der ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius
und vielen privaten Spendern genug Geld aufgebracht, um den Band zu
ersteigern. Seine Anstrengungen wurden doppelt belohnt: nachdem der
Band in die SUB zurlickgekehrt ist, ist ein weiterer, bis dahin verschollen

geglaubter Band aufgetaucht, der ebenfalls erworben werden konnte.

Der Held dieser Geschichte ist der stellvertretende Bibliotheksdirektor, der
mit der Unterstlitzung der Gefolgsleute (Spender) gegen den hohen Preis
kampft. Das Ziel ist dabei, ein Stick Hamburger Kulturgut zurtick in die
SUB zu holen, um es den Nutzern (Begunstigte) zur Verfiigung zu stellen.

Diese Geschichte stellt heraus, welchen Einsatz die SUB fir ihren Bestand
zeigt. Der Wert Tradition ist ihr wichtig, daher werden keine Kosten und
Muhen gescheut, ihrem Auftrag als kulturelles Gedachtnis der Stadt Ham-

burg nachzukommen.

80



Eine Geschichte wurde sogar in Amerika Uber die SUB erzahlt: 1996 hat
ein Professor fir Musikgeschichte der Universitat von Northern lowa mithil-
fe eines Werkes aus dem Bestand der SUB entdeckt, dass Mozart an zwei
Opern mitgearbeitet hat, die vorher nicht oder nur bedingt zu seinen Wer-
ken gezahlt wurden. Die Partituren waren gegen Ende des Zweiten Welt-
krieges nach Russland gebracht worden und gerade erst in die SUB zu-
rickgekehrt. Durch die Entdeckung des Musikprofessors musste die Ge-
schichte Uber Mozarts Werke zwar nicht umgeschrieben werden, sie hat
jedoch fur Begeisterung unter den Wissenschaftlern gesorgt. Diese Ge-
schichte hat es sogar in die New York Times geschafft (vgl. ROTHSTEIN
1997). Diese Geschichte ist zwar schon etwas Aalter, zeigt jedoch wieder,
dass die SUB fur alle offen ist, die an wissenschaftlicher Literatur und histo-
rischen Bestédnden interessiert sind. Sogar Menschen aus fernen Landern
kénnen ihr Angebot nutzen und finden, was sie suchen. Auch der Wert

Tradition wird durch den historischen Bestand kommuniziert.

Um nicht immer nur sich selbst zu loben, kann die SUB auch Geschichten
aus Sicht der Projektpartner Uber eine gelungene Zusammenarbeit und
Wichtigkeit der Existenz der SUB erzahlen lassen. Ein Beispiel hierfir ware
die ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius (vgl. ZEIT-STIFTUNG EBELIN
UND GERD BUCERIUS 2012): Anfang der 1990er Jahre hat Gerd Bucerius
aufgrund der Ruckfiihrung von 2000 Hamburger Musikhandschriften aus
der damaligen Sowjet-Union und deren Restaurierung nicht die Universitat
Hamburg sondern speziell die SUB mit einer grof3eren Summe gefordert,
weil ihm das Projekt so sehr am Herzen lag und er es fir wichtig befand.
Als sich der damalige Bibliotheksdirektor Horst Gronemeyer flr die grof3e

Spende bedankt, erhalt er noch einmal die gleiche Summe.

Auch die Kampagne ,Hamburg ohne Worte" bietet Stoff flr eine gute Ge-
schichte: Der Konflikt besteht darin, dass viele alte Buicher nicht mehr nutz-
bar sind, wenn sie von Saurefral} befallen sind. Die Alternativen bestehen
in der Hinnahme dieser Tatsache und dem Kampf flr die Erhaltung der
Bucher. Obwohl kaum Geld fiir die Restaurierung vorhanden ist, kampft die
SUB als Held gegen den Gegner Saurefrald, um die Blicher zu erhalten und

wird dabei von den Gefolgsleuten, den Spendern, untersttzt.
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Beide Geschichten behandeln wieder den Wert Tradition, die letztere
gleichzeitig aber auch den der Modernitéat, denn ohne den Einsatz neuer
Techniken waren die Blicher dem Saurefrald ohne Rettung ausgeliefert.

All diese Geschichten konnen von der Abteilung Offentlichkeitsarbeit der
SUB noch weiter mit den in Kapitel 2.5 genannten Kernelementen von Ge-
schichten (z.B. mit Charaktereigenschaften der Handelnden) weiter ausge-
schmiuckt werden, damit die Bezugsgruppen die Handlungsmotive der SUB
noch besser verstehen. Weitere Quellen fur Unternehmensgeschichten

kénnen dem Kapitel 2.7 entnommen werden.

3.4 Kontrolle
Im letzten Teil des Storytellingkonzepts wird festgehalten, wann und wie die

Zielerreichung kontrolliert werden soll.

3.4.1 Zeitpunkt der Kontrolle

Die entwickelten Geschichten sollen den Kunden beziehungsweise Nicht-
Kunden verdeutlichen, dass die SUB eine allgemein zugangliche Wissen-
schaftliche Bibliothek ist, die fur die Werte Tradition, Modernitat und Offen-
heit steht. Ob sie tatsachlich diese Wirkung haben, sollte mit einem Pretest
an mehreren Personen Uberprift werden. Verstehen diese Personen die
Geschichten nicht oder anders, als beabsichtigt, missen die Geschichten
Uberprift und nachgebessert werden. Nach der Verbreitung kann die vor-
her festgelegte Zielerreichung Uberprift werden. Als Zeitraum fir das Sto-
rytelling wurden zwei Jahre angegeben. In zwei Jahren sollte demnach die

abschliellende Kontrolle Uber das Ausmalf der Zielerreichung erfolgen.

3.4.2 Methoden und Instrumente

Als Evaluationsmoglichkeiten sollten die in Kapitel 2.9.4 vorgeschlagenen
Assoziationstests angewendet werden, um die gedankliche Verarbeitung
der Testpersonen zu umgehen. Durchgefuhrt werden sollten diese Art von

Tests am besten von Profis auf diesem Gebiet (vgl. HERBST 2011, S. 135

).
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4. Fazit
Die vorliegende Arbeit hat in der Theorie vorgestellt, was unter Storytelling

zu verstehen ist und durch die Entwicklung eines groben Storytellingkon-
zepts praktisch gezeigt, wie die SUB dieses PR-Instrument fiir inre Offent-
lichkeitsarbeit nutzen kann. Es wurde deutlich, dass die SUB viele Ge-
schichten zu erzéhlen hat, die ihren Bezugsgruppen ein klares Vorstel-
lungsbild der Bibliothek vermitteln kénnen. Einige Quellen fir diese Art der
Geschichten und konkrete Beispielgeschichten wurden in dieser Arbeit
herausgearbeitet. Das entwickelte Konzept soll die Offentlichkeitsarbeit der
Bibliothek darin unterstitzen, Storytelling strategisch anzuwenden und die
Kunden beziehungsweise Nicht-Kunden darin zu bestarken, die SUB nicht
lediglich als Bibliothek fur Studierende, sondern als allgemein zugangliche
Wissenschatftliche Bibliothek anzusehen. Nicht nur die verbreiteten Ge-
schichten vermitteln dabei, dass die SUB fir die Werte Tradition, Moderni-
tat und Offenheit steht, auch die Anwendung des Storytellings selbst zeugt
davon, dass diese Bibliothek modern und offen fir Neues ist.

Das in dieser Arbeit entwickelte Konzept ist trotzdem noch keine Endldsung
fur die SUB: Die Abteilung Offentlichkeitsarbeit muss stetig weiter nach
Geschichten forschen, welche die Kerngeschichte unterstiitzen kénnen.
Diese Geschichten kénnen sich ihr auch im Alltagsgeschéft oder in der
Teekiiche offenbaren. Damit kann das Konzept erganzt und erweitert wer-

den.
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Anhang A: Konkurrenzanalyse 2010

(Quelle: Eigene Darstellung nach DEUTSCHE BIBLIOTHEKSSTATISTIK 2012)

Helmut-
Schmidt- Staats- und Technische
Universitat, Universitits- Universitat
Universitat der bibli Hamburg- Bucherhal-
ibliothek .
Bundeswehr Harburg. Uni- | len Hamburg
X Hamburg Carl O
Hamburg Uni- von Ossietzky versitatshiblio-
versitatshiblio- thek
thek
Angebot
Anzahl der
Bibliotheken > ! ! 36
Offnungsta- 7.934 (alle
gelJahr 353 349 355 Bibliotheken)
Ausstellungen 9 7 0 -
8.338 (da-
Veranstaltun- 57 43 3 von 4.6%6
gen Klassenfih-
rungen)
Buchbestand
(einschl. Dis-
sertationen), 703.822 3.454.644 477.006 1.719.595
Zeitschriften
und Zeitungen)
Bestand Rara - 19.351 4 -
Sonstige
Druckwerke
(z.B. Karten 1.021 101.855 36.428 71.583
oder Noten)
insgesamt
Best_and Hand- 9 88.663 0 )
schriften
B_estand Nach- 0 561 0 )
lasse
Abonnements
laufend gehal-
tener Zeitschrif- 1.809 6.863 594 )
ten
Anzahl elektro-
nischer Zeit- 23.352 51.472 22.549 -
schriften
Benutzerschu-
lungen (Stun- 228 133 88 -
den)
Fortbildungsta-
ge aller Mitar- 10.040
beiter 110 581 196 Stunden
Ressourcen
Hauptnutzfla- 7.013 24.285 3.462 32.460
che gm
Computerar- 53 158 41 309
beitsplatze
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Bibliotheksper-
sonal

34

181,45

39,25

492

Entleiher

Studierende

2.830

37.158

6.072

Aktive Nutzer

9.788

50.089

8.311

154.893

Externe Nutzer

5.732

11.465

2.186

Nachfrage

Bibliotheksbe-
suche

270.132

1.062.307

373.409

4.435.045
(alle Biblio-
theken, da-
von 80.874
Besucher
Klassenflih-
rungen)

Ausleihen

160.065

695.261

87.962

13.779.243

Auskunftsan-
fragen

8.797

111.664

11.357

Teilnehmer
Benutzerschu-
lungen

1.889

4.762

2.680

Suchanfragen
in lokalen Onli-
ne-Katalogen

2.416.376

8.135.022

4.529.709

Sitzungen in
Datenbanken

27.141

216.235

36.087

Zugriffe auf
Zeitschriftenar-
tikel

30.452

303.805

12.405

Zugriffe auf
Bibliotheks-
Website

272.025

1.994.167

2.855.406

Zahl erhaltener
Bestellungen
(Fernleihe)

20.86

70.509

8.899

Zahl abgesand-
ter Bestellun-
gen (Fernleihe)

25.804

21.383

6.765

Finanzen

Ausgaben Er-
werbung in
Euro

1.611.071

3.705.089

865.554

3.150.000

Finanzierung
durch Unter-
haltstrager in
Euro

3.405.657

15.949.719

3.324.298

Finanzierung
durch Drittmit-
tel in Euro

1.020.363

10.525

Einnahmen in
Euro

45.292

1.064.496

56.687

4.295.000
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Anhang B: Detalilliertes Starken-Schwéachen-Profil
(Quelle: Eigene Darstellung)

Helmut-Schmidt-
Universitat, Universitat der
Bundeswehr Hamburg
Universitatsbibliothek

1 2 3| 4 5

Angebot

Anzahl Bibliothekan

f

Offnungstage

B

Ausstellungen

Weranstaltungen

e
k|

Buchbestand

f

Bestand Rara

Sonstige Druckwerke

Nt

Bestand Handschriften

Bestand Machlasse

Abonnements Zeitschrften

Anzahl elektronischer
Zeitschnften

Benutzerschulungen

Fortbildungstage
Mitarbeiter

Durchschnitts
wert: 3,23

Ressourcen

Hauptnutzflache

NN

Computerarbeitsplatze

Bibliothekspersonal

Durchschnitts
wert: 4

Entleiher

Studierende

Aktive Nutzer

Externe Mutzer

AN

Durchschnitts
wert: 4

Nachfrage

Bibliotheksbesuche

Ausleihen

A

Auskunftsanfragen

Teilnehmer
Benutzerschulungen

Suchanfragen in lokalen
Online-Katalogen

Sitzungen in Datenbanken

Zugriffe auf Bibliotheks-
VWebsite

Zugriffe auf
Zeitschriftenartikel

Erhaltene Bestellungen
(Fernleihe}

Abgesandte Bestellungen
(Fernleihe}

Durchschnitts
wert: 3,9

Finanzen

Ausgaben Erwerbung

Finanzierung durch
Unterhaltstrager

r_i

Drittmittel

Einnahmen

4

Durchschnitts
wert: 4

94



Universitat Hamburg,
Staats- und
Universitatsbibliothek
Hamburg Carl van
Ossietzky

1 2 3| 4

Angebot

Anzahl Bibliotheken

Offnungstage

Ausstellungen

Weranstaltungen

Buchbestand

\

Bestand Rara

Sonstige Druckwerke

Bestand Handschriften

Bestand Machlasse

Abonnements Zeitschriften

Anzahl elektronischer
Zeitschriften

Benutzerschulungen

Fortbildungstage
Mitarbeiter

Durschnitts-

wert: 2,07

Ressourcen

Hauptnutzflache

Computerarbeitsplatze

Bibliothekspersonal

Durschnitts-

wert: 2,33

Entleiher

Studierende

Aktive Nutzer

Externe Mutzer

Durschnitts-
wert: 1,33

Nachfrage

Bibliotheksbesuche

Ausleihen

e L4

Auskunftsanfragen

Teilnehmer
Benutzerschulungen

Suchanfragen in lokalen
Online-Katalogen

Sitzungen in Datenbanken

Zugriffe auf Bibliotheks-
VWebsite

Zugriffe auf
Zeitschriftenartikel

Erhaltene Bestellungen
(Fernleihe)

Abgesandte Bestellungen
(Fernleihe)

Durschnitts-
wert: 1,7

Finanzen

Ausgaben Erwerbung

\/

Finanzierung durch
Unterhaltstrager

Dinttroittel

Einnahmen

Durschnitts-

wert: 1,25
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Technische Universitat
Hamburg-Harburg,
Universitatsbibliothek

1

2

3

4 5

Angebot

Anzahl Bibliotheken

R

Offnungstage

Ausstellungen

Veranstaltungen

Buchbestand

Bestand Rara

Sonstige Druckwerke

X

Bestand Handschriften

Bestand Machlasse

Abonnements Zeitschriften

Anzahl elektronischer
Zeitschnften

Benutzerschulungen

Fortbildungstage
Iitarbeiter

Durschnitts-
wert: 4,15

Ressourcen

Hauptnutzflache

Computerarbeitsplatze

Nl

Bibliothekspersonal

Durschnitts-
wert: 4,66

Entleiher

Studierende

Aktive Nutzer

Externe Nutzer

Durschnitts-
wert: 4,33

Nachfrage

Bibliotheksbesuche

Ausleihen

Auskunftsanfragen

Teilnehmer
Benutzerschulungen

Suchanfragen in lokalen
Online-Katalogen

Sitzungen in Datenbanken

Zugrffe auf Bibliotheks-
Website

Zugrifie auf
Zeitschriftenartikel

Erhaltene Bestellungen
(Fernleihe)

Abgesandte Bestellungen
(Fernleihe}

Durschnitts-
wert: 4,1

Finanzen

Ausgaben Erwerbung

Finanzierung durch
Linterhaltstrager

Drittmittel

Einnahmen

Durschnitts-
wert: 4
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Biicherhallen Hamburg

L

2

3

4

Angebot

Anzahl Bibliotheken

X

Offnungstage

Ausstellungen

Weranstaltungen

Buchbestand

Bestand Rara

Sonstige Druckwerke

Bestand Handschnften

Bestand Nachlasse

Abonnements Zeitschnften

Anzahl elektronischer
Zeitschriften

Benutzerschulungen

Fortbildungstage
Mitarbeiter

Durschnitts-
wert:

Ressourcen

Hauptnutzflache

Computerarbeitsplatze

Bibliothekspersonal

Durschnitts-
wert:

Entleiher

Studierende

Alktive Nutzer

Externe Nutzer

Durschnitts-
wert:

Nachfrage

Bibliotheksbesuche

Ausleihen

Auskunftsanfragen

Teilnehmer
Benutzerschulungen

Suchanfragen in lokalen
Online-Katalogen

Sitzungen in Datenbanken

Zugnfte auf Bibliotheks-
Websita

Zugriffe auf
Zeitschriftenartikel

Erhaltene Bestellungen
(Fernleihe)

Abgesandte Bestellungen
(Femnleihe)

Durschnitts-
wert:

Finanzen

Ausgaben Erwerbung

Finanzierung durch
Unterhaltstrager

Dnttmittel

Einnahmen

Durschnitts-
wert:
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Anhang C: Evaluation der Veroffentlichungen in Prin
(Quelle: Eigene Darstellung nach STAATS- UND UNIVERSITATSBIBLIOTHEK HAMBURG 2011r und 20115s)

Veroffentlichungen tber die SUB in Printmedien 2010-2011

tmedien, Online und TV

Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
S Erweiterung der
Wedel-Schulauer- H_amburgs" klugst_e Speicherbibliothek
1 20.12.2011 Tiefgarage" steht in ; X
Tageblatt Bergedorf (Sonsti-
Bergedorf
ges)
Erweiterung der
5 20.12.2011 Bergedorfer Zei- Hamburgs kligste Speicherbibliothek X
tung Tiefgarage Bergedorf (Sonsti-
ges)
3 25 11.2011 Hamburger Mor- Flohmarkt fr Litera- Flohmarkt .der SUB X
genpost turfans (Sonstiges)
Exponat des Mo-
4 19.10.2011 taz ... lesen wir Liszt nats Oktober (Ver- X
anstaltung)
. Seemannsgarn auf der .
5 13.10.2011 | Buchund Biblio- | o entahre und Plattin |, | eiPunkt Biblio- X
thek thek (Veranstaltung)
der S-Bahn
Szene Hamburg . Hausmeister der
6 11.10.2011 Uni-Extra Danke, Herr Dittmar SUB (Sonstiges) X
: Brahmssammlung
Hamburger Der Schatz im Brahms- .
7 26.09.2011 Abendblatt Archiv der SUB (Sonsti- X

ges)
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Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
Ausstellung von
Susanne Theumer — Susanne Theumer
8 23.07.2011 taz Welt im Kopf in der SUB (Ausstel- X
lung)
William Butler Yeats, Yeats-Ausstellung
Hamburger L ; .
9 18.07.2011 der grof3e irische Dich- | in der SUB (Ausstel- X
Abendblatt
ter lung)
. Veroffentlichung
Hochspannungspoesie: X
Suddeutschen Warum Klopstocks eines neuen Ban-
10 11.07.2011 . des der Hamburger X
Zeitung Oden Werther und
N Klopstock Ausgabe
Lotte verfuhrten .
(Sonstiges)
Digitalisierung
11 15.06.2011 MieterJournal Klick in die Geschichte Ham__burger X
Adressbiicher (Pro-
jekt)
Ausstellung 400
Der Gute Ort. 400 Jah- Jahre judischer
12 13.06.2011 taz re judischer Friedhof in | Friedhof in Altona in X
Altona der SUB (Ausstel-
lung)
. Problem im Zentral-
13 11.06.2011 Hamburger Mor- Chaos an der Uni- rechner des GBV X
genpost Bibliothek .
(Sonstiges)
Ausstellung 400
. L Jahre judischer
Hamburger Ein guter Ort fir die . . .
14 01.06.2011 Abendblatt Ewigkeit Friedhof in Altona in X

der SUB (Ausstel-
lung)
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Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
Verlag der SUB
Hamburger Wo- Open Access im Bu- .Hamburg Universi-
15 08.03.2011 chenblatt cherregal ty Press" (Sonsti- X
ges)
Zeitreise durch Ham- Veranstaltung
Hamburaer Mor- burg - eine musikali- ~Speicherstadt Sto-
16 26.02.2011 engost sche Lesung erklart die ry" von Michael X
genp Geschichte der Spei- Batz in der SUB
cherstadt (Veranstaltung)
Veranstaltung
Hamburaer Die Geschichte der ~Speicherstadt Sto-
17 23.02.2011 Abendbl%;ltt Speicherstadt nach ry" von Michael X
Michael Batz Batz in der SUB
(Veranstaltung)
Die Speicherstadt Story
— Theatermacher Mi- Ve_ranstaltung
) ~Speicherstadt Sto-
Hamburger chael Batz bittet zur . .
18 18.01.2011 . . ry" von Michael X
Abendblatt exklusiven musika- :
. : . . Batz in der SUB
lischliterarischen Zeit-
) (Veranstaltung)
reise
Hobelspéane aus der Brahmssammlung
Hamburger .
19 15.01.2011 Werkstatt von Johan- der SUB (Sonsti- X
Abendblatt
nes Brahms ges)
Brahmssammlung
20 15.01.2011 Die Welt Brahms-Dokumente | 0 'q\j5 (gonsti- X
aufgetaucht ges)
Hamburaer Stabi prasentiert unbe- Brahmssammlung
21 12.01.2011 9 kannte Brahms- der SUB (Sonsti- X
Abendblatt

Dokumente

ges)
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Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
Musiksensation! Unbe- Brahmssammlung
22 12.01.2011 Bild-Zeitung kannte Brahms-Noten der SUB (Sonsti- X
gefunden ges)
Digitalisierung
Hamburger . : Hamburger
23 17.12.2010 Abendblatt Stabi Street View Adressbiicher (Pro- X
jekt)
Digitalisierung
Hamburger Mor- Die Geheimnisse der Hamburger
24 06.11.2010 genpost Alten Adressbiicher Adressbiicher (Pro- X
jekt)
. Wer bist du, und wenn Bild Haupteingang
25 29.10.2010 Digger ja, wie viele? SUB (Sonstiges) X
Nordspitze (Mit-
gliedermagazin Echt atzend — "Séaure- Kampagne ,Ham-
der DJV- " : “
R fral"-Problem in der burg ohne Worte* /
26 20.10.2010 Landesverbande . . X
: Hamburger Staatsbibli- | Massenentsduerung
Schleswig- othek (Projekt)
Holstein, Hamburg )
und Bremen)
: . . Speicherbibliothek
27 18.10.2010 Bergedorfer Zei- | Willkommen in Berge- Bergedorf (Sonsti- X
tung dorfs groRter Bibliothek ges)
Digitalisierung
Hamburger
28 15.10.2010 Hamburger Wo- Gute Adressen Adressbcher (Pro- X
chenblatt jekt)
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Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
Kampagne ,Ham-
Hamburger Ein Kampf, der Jahr- burg ohne Worte" /
29 22.09.2010 Abendblatt zehnte dauern wird Massenentsduerung X
(Projekt)
Vielfaltige Konfliktfelder | , Buchvorstellung
; . Hamburger Schu-
Hamburger Wo- : Erstes Werk tiber : :
30 19.09.2010 . S len im Dritten X
chenblatt nationalsozialistische -
o Reich" (Veranstal-
Schulpolitik
tung)
Ausstellung tber
31 09.09.2010 Die Zeit Ein Mann fur sich Kurt Hiller in der X
SUB (Ausstellung)
Ausstellung tber
32 17.08.2010 Junge Welt Wer schreibt, handelt Kurt Hiller in der X
SUB (Ausstellung)
" . . : Ausstellung tber
33 13.08.2010 S”dde‘tﬁi‘:he zel- Wortff:rreRredirb‘I’iY(e'ma' Kurt Hiller in der X
9 P SUB (Ausstellung)
Ausstellung tber
34 06.08.2010 Hamburger | Unbeugsam und unbe- |, 't jijerin ger x
Abendblatt irrt in inhumaner Zeit
SUB (Ausstellung)
" . Ausstellung tber
35 06.08.2010 taz immerhin n der Aka= | Kurt Hiller in der x
SUB (Ausstellung)
Rassenwahn im Unter- | Buchvorstellung
richt: Erste Reihen nur Hamburger Schu-
36 07.07.2010 Die Welt e . : len im Dritten X
fur Schiler mit ,,nordi- -
w Reich" (Veranstal-
schem Schadel
tung)
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Titel der Veroffentl i-

Nr. Datum Medium chung Thema Uberregional regional lokal
Ausstellung ,Auf-
Aufwachsen mit Kirsten | wachsen mit Kirsten
37 13.06.2010 Impetus Boie Boie* in der SUB X
(Ausstellung)
The Living Handbook Hamburg Universi-
i ty Press” gestaltet
of Narratology. zu- Online-Auftritt zu
38 Mai 2010 Uni HH kunftsorientiertes wis- “ - X
: . The Living Hand-
senschaftliches Publi- ”
. book of Narratology
zieren :
(Sonstiges)
Ausstellung ,Auf-
. Aufwachsen mit Kirsten | wachsen mit Kirsten
39 15.02.2010 Hamburg Fuhrer Boie Boie* in der SUB X
(Ausstellung)
Veranstaltung in
. SUB uber Bildungs-
40 09.02.2010 taz Traditon der Kaser- | ~takior Schulbau- X
Architektur (Veran-
staltung)
Ausstellung ,Auf-
Hamburger Wo- | Aufwachsen mit Kirsten | wachsen mit Kirsten
4l 05.02.2010 chenblatt Boie Boie" in der SUB X
(Ausstellung)
Ausstellung ,Auf-
Paule war ein Glucks- wachsen mit Kirsten
42 28.01.2010 Die Welt Boie" in der SUB X

griff

(Ausstellung)
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Nr. Datum Medium Titel decrh\(j?]r;ffentl " Thema Uberregional regional lokal
Staatsbibliothek feiert | AUSStelung AUk
43 15.01.2010 Die Welt Kirsten Boie zum 60. i in d X
Geburtstag Boie* in der SUB
(Ausstellung)
Online-Veroffentlichungen tber die SUB 2010-2011
Nr. Datum Quelle Titel Thema
Lichthoéfische | Ausstellung der
Bibliotheken | Teilbibliotheken
1 29.06.2010 boersenblatt.net der Hambur- | im Lichthof der
ger Stabi SUB

TV-Veroffentlichungen Gber die SUB 2010-2011
Nr. Datum Quelle Thema
Bericht Uber Aus-
stellung in der
Hamburg SUB ,,Fas_zination
1 04.12.2012 Journal Handschrift: 2000
Jahre Manuskript-
kulturen in Asien,
Afrika und Europa*“
Hamburg Projekt NS-

2 23.11.2011 Journal Raubgut
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Eidesstattliche Versicherung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststéandig ohne fremde Hilfe ver-
fasst und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen be-
nutzt zu haben. Die aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen
oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe

kenntlich gemacht.
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Wiebke Behrens



