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Abstract

Bibliotheken wissen zu wenig Uber die Kunden ihrer digitalen Angebote. Diese fehlende
Zielgruppenkenntnis stellt die Bibliotheken vor das Problem, dass sie ihr E-Medienangebot
nicht konkret auf inre Nutzer ausrichten kdnnen. Diese Arbeit liefert Erkenntnisse tber die
Kunden der E-Bicherhalle der Biicherhallen Hamburg. Aufbauend auf einer fundierten
Literaturrecherche, werden Hintergrundinformationen zu E-Medien geliefert. Die Umfrage
bildet den empirischen Teil der Arbeit. Die Ergebnisse dieser Umfrage bieten einen Uberblick
Uber die Nutzungsgewohnheiten und Lebenssituationen der E-Medienkunden. Anhand
dieser Informationen und unter Einbeziehung eines Zielgruppenmodells werden
Vermarktungsstrategien entwickelt, die es den Bucherhallen Hamburg ermdglichen, E-

Medien zielgruppenorientiert anzubieten und entsprechende Werbung zu betreiben.
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1. Einleitung

1.1. Problem- und Fragestellung

(Melanie Kewitz)

Die Nutzung digitaler Medien spielt in der heutigen Zeit eine immer gréRere Rolle. Dies liegt
nicht zuletzt daran, dass diese Medien ortsunabhangig und jederzeit verfigbar sind. Der E-
Medien-Markt hat sich in den letzten Jahren erheblich vergré3ert, auch wenn er im Vergleich
zu gedruckten Werken mit einem Umsatzanteil von 1% am Buchmarkt noch nicht sehr grof3
ist. Die Vorbehalte gegeniiber E-Books, wie das anstrengende Lesen von einem Display,
sinken, die Vorteile wie Platzersparnis werden erkannt und das Lesen von E-Books von
immer mehr Menschen als modern und zukunftstrachtig angesehen (vgl. Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels 2012, S. 2-5). Entsprechend dieser Entwicklung missen auch
Bibliotheken die Zusammensetzung ihres Bestandes tUberdenken. Der Vorteil von
ausleihbaren E-Medien liegt auf der Hand: Die Nutzer missen sich keine Gedanken mehr
um die Offnungszeiten der Bibliothek machen, oder wo die nachste Bibliothek in ihrer Nahe
zu finden ist. Der Aspekt der Bequemlichkeit spielt bei diesen Medien folglich eine grol3e
Rolle.

So sehen sich Bibliotheken nun vor der Aufgabe, ihr Angebot an digitalen Medien
konsequent auszubauen, um mit dem aktuellen Trend mitzuhalten. Der Medienbestand an
unterschiedlichen E-Medien wie E-Books und E-Audios wird dabei den Kunden tber den
Service der Onleihe der divibib zur Verfiigung gestellt. Das fur Offentliche Bibliotheken
verleihbare Angebot an digitalen Medien ist, anders als bei physischen Medien, noch stark
durch das Urheberecht eingeschrénkt, denn aufgrund des Urheberrechts haben die
Rechteinhaber digitaler Werke grof3en Einfluss auf die Verwendung ihrer Werke (vgl.
Kummrow 2013, S. 4) und schranken so das Verleihen von E-Medien in Bibliotheken massiv
ein. Problematisch ist auch, dass digitale Informationsguter fir den Kunden nicht greifbar
sind und so vor Ort weniger wahrgenommen werden. Die Benutzung erfordert das richtige
Lesegerét. Auch Formate sowie Rechtemanagement konnen fir viele Nutzer schnell eine
Hirde darstellen. Das Verstandnis der Nutzungsmodalitaten ist vielen fremd. Die
Inanspruchnahme von digitalen Ausleihangeboten ist somit komplex und stellt ein
erklarungsbedurftiges Informationsgut in Bibliotheken dar. Dessen mussen sich Bibliotheken
bewusst sein und ihre Marketingstrategien entsprechend darauf auslegen. Auch sehen sich
die Bibliotheken mittlerweile einer grof3en Zahl von kommerziellen Anbietern digitaler Medien

gegeniber, die Kunden mit immer attraktiveren Verleihmodellen locken (z.B. Ciando,



Amazon, Libreka) und in der Regel tber einen gréReren Bestand an E-Medien verfligen.
Bibliotheken stehen mit solchen Anbietern in Konkurrenz und missen sich darauf einstellen,
dass sich die Nutzungsgewohnheiten der Kunden und erwartete Standards von
kommerziellen Ausleihmodellen auch auf sie Ubertragen.

Hier stehen die einzelnen Bibliotheken allerdings vor dem Problem, dass aufgrund des
Datenschutzes bei der Onleihe keine Nutzerinformationen gesammelt werden. Demnach ist
nicht bekannt, welche Nutzergruppen das Angebot der Onleihe wahrnehmen und welche
bisher noch nicht gewonnen werden konnten.

Es lasst sich feststellen, dass aufgrund des eher begrenzten Angebotes an digitalen Medien
es umso wichtiger ist, diese Medien gezielt auszusuchen und so den Bedarf der Nutzer
mdglichst optimal zu decken. Auch im Hinblick auf sinkende bzw. kleine Etats in Offentlichen

Bibliotheken ist eine zielgruppenorientierte Auswahl von E-Medien sinnvoll und notwendig.

Bereits vor mehr als zehn Jahren wurden Studien zur Nutzung und Akzeptanz der
elektronischen Buchform durchgeftihrt (vgl. Giebenhain / Mundt 2010, S. 57), doch nun ist
der nachste Schritt notwendig, der auf diesen Studien aufbauen kann und neue Erkenntnisse
Uber die genauen Nutzer liefern soll.

Einer OCLC-Untersuchung zufolge sind E-Book-Nutzer meist junge, tiberwiegend mannliche
Personen mit (angestrebtem) hoherem Bildungsabschluss (vgl. Giebenhain / Mundt 2010, S.
63). Ob dies immer noch gilt, beziehungsweise auf die Blcherhallen Hamburg zutrifft, soll in

dieser Arbeit ergriindet werden.

Im Rahmen dieser Arbeit soll dariiber hinaus die Frage beantwortet werden, wie die
Bicherhallen Hamburg ihr E-Medien-Angebot und ihre diesbeziglichen
Vermarktungsstrategien auf der Grundlage einer genauen Zielgruppenkenntnis und prazisen
Marktsegmentierung profilieren bzw. verbessern kénnen. Zu diesem Zweck werden neue
Erkenntnisse Uber die Zielgruppen erhoben. Diese sollen die Bicherhallen dabei
unterstitzen, ihr digitales Medienangebot zielgruppenspezifisch aufzubauen und so die

Nutzung durch die Leser zu erhdhen.



1.2. Zielsetzung der Arbeit

(Melanie Kewitz)

Ziel dieser Arbeit soll es sein, Kunden der E-Bicherhalle der Biicherhallen Hamburg in
einem Zielgruppenmodell, in dem unter anderem demografisch-psychografische Profile
erstellt werden, mithilfe einer Umfrage zu beschreiben. Auf der Grundlage einer prazisen
Marktsegmentierung und Zielgruppenkenntnis sollen anschlieRend Vermarktungsstrategien
entwickelt werden, die die Profilierung des E-Medien-Angebots der Blicherhallen Hamburg
unterstutzen.

Diese Zielsetzung ist besonders vor dem Hintergrund der gestiegenen Bedeutung von E-
Medien in Bibliotheken relevant. Kenntnisse Uber die Nutzer der Onleihe kbnnen daher nur
fordernd sein, um gezielte Vermarktungsstrategien entwickeln zu kénnen. Gleichzeitig tragen

sie zur Kundenzufriedenheit und —bindung bei.

Es ist wichtig, auch bei relativ neuen Medien, wie den digitalen, friihzeitig mit der
Erforschung der Zielgruppen zu beginnen, um einen verfehlten Bestandsaufbau zu
vermeiden. Dabei sollte man beachten, dass die Nutzer digitaler Medien oft vollig andere
Erwartungen an die Bestande mitbringen, als die Nutzer physischer Bestande. Diese
Unterschiede zu kennen und fur sich zu nutzen, ist die Aufgabe der Bibliotheken.

Anhand des Zielgruppenmodells und der Befragung der E-Medien-Kunden, soll es den
Bucherhallen Hamburg ermdglicht werden, den Nutzern der Onleihe entgegenzukommen.
Mit den erhobenen Daten und den Handlungsempfehlungen kénnen gezielt Strategien

entwickelt werden, wie diese Nutzergruppe erfasst werden kann.

Letztendlich sollen durch diese Arbeit wichtige Erkenntnisse Uber die Zielgruppen der
Onleihe gewonnen werden, die die Blicherhallen Hamburg dabei unterstiitzen sollen, ihre
digitalen Bestande so anbieten zu kénnen, dass sie eine grof3e Anzahl an Nutzern
ansprechen und auch in Zukunft eine wichtige Rolle fir die Bucherhallen Hamburg spielen

werden.



1.3. Stand der Forschung

(Rebecca Mehl)

Im deutschsprachigen Raum gibt es viele Studien zu Zielgruppenmodellen, die die gesamte
deutsche Bevdlkerung abbilden sollen (z.B. die Sinus-Milieus). Weiterhin gibt es zahlreiche
Milieustudien, vor allem in der freien Wirtschaft. Im bibliothekarischen Umfeld existieren
hingegen sehr wenige solcher Studien bzw. Untersuchungen. Die meisten der Publikationen
in Bezug auf Bibliotheken im deutschsprachigen Raum beziehen sich auf eine
Bestandsprofilierung und die Bildung von Marketingstrategien auf Grundlage von
allgemeinen Umfragen, die nicht auf Zielgruppenmodellen beruhen. Generell kann
festgehalten werden, dass die Beschreibung von Zielgruppen im Bibliotheksbereich in der
Regel tUiber die Verwendung von informationslogistischen Rollen oder tber
soziodemografischen Daten erfolgt. Solche Daten werden h&ufig in Form von
Sekundarmaterialien beziglich des eigenen Einzugsgebiets herangezogen (vgl. Schade
2012, S. 209). Erst in den letzten Jahren haben auch hier Milieustudien Einzug gehalten.
Hier muss allerdings festgehalten werden, dass Bibliotheken, haufig aus Kostengriinden, die
fur sie bedeutenden Milieus anhand der Sinus-Milieus lediglich abschétzen. Im Anschluss
versuchen sie dann, das Mediennutzungsverhalten sowie sonstige Merkmale ihrer Kunden
mithilfe von Aussagen aus Sekundarstudien abzuleiten. Auch werden andere
Lebensstilkonzepte verwendet und eigene Erhebungen dazu in der Bibliothek durchgefiihrt.
Diese Vorgehensweise ist ein erster Ansatz, Uber soziodemografische Eigenschaften hinaus
eine Zielgruppensegmentierung vorzunehmen. Sie ist aber auch noch ungenau, da eine
Schatzung der Milieus vor Ort spekulativ bleibt. Mit einer Milieuverteilung vor Ort wissen
Bibliotheken noch nichts Uber die tatsachliche Verteilung in der Kommune.
Zusammengefasst konnen Bibliotheken auf diese Weise nicht einschétzen, inwiefern sie die
Bevdlkerung in der Kommune mit ihren Angeboten erreicht (vgl. Schade 2012, S. 209).

Die wenigsten der vorhandenen Milieustudien in Bibliotheken beziehen sich speziell auf die
Nutzer von digitalen Medien, sondern sollen alle Nutzer einer Bibliothek abbilden. Die
Erkenntnis, dass E-Medien-Nutzer eine zukunftstrachtige Nutzergruppe sind und u.a.
aufgrund des abweichenden Leseverhaltens separat untersucht werden sollten, ist relativ
neu. Die Erforschung dieses Feldes kann demnach als Desiderat bezeichnet werden.
Demzufolge gibt es auch auf dem Gebiet des Marketings in Bezug auf digitale Medien
bislang nur wenige Publikationen. Bisherige Milieustudien haben haufig nur einzelne, relativ
kleine Bibliotheken untersucht. Diese Ausarbeitung bezieht sich mit den Blicherhallen
Hamburg auf eine grof3e Klientel von E-Medien-Lesern und einen der gréRten E-Medien-
Bestande in Deutschland. Auch stellt diese Studie eine Pilotstudie innerhalb eines grol3

angelegten Forschungsprojektes der divibib dar. Die Ergebnisse und Erfahrungen mit der



Untersuchung bei den Blcherhallen Hamburg sollen letztendlich dazu dienen, fir die divibib
und somit furr alle Kunden der Onleihe im Bundesgebiet ein Zielgruppenmodell zu entwickeln,

auf dessen Grundlage eine genaue Marktsegmentierung vorgenommen werden kann.

Bei der Bearbeitung dieses Themas stitzten wir uns auf einzelne Zielgruppenmodelle wie
Best for Planning aus dem Jahr 2013 oder die SINUS. Die Studie Best for Planning diente
dabei zur Gewinnung von wichtigen Erkenntnissen zur Bildung eines Zielgruppenmodells fur

die Onleihe bei den Biicherhallen Hamburg (vgl. Kapitel 5.6).

Auch die Daten der Blicherhallen Hamburg bezlglich der E-Medien sind fir diese Arbeit von
entscheidender Bedeutung. Hier liegen uns Ausleihzahlen, Besucherzahlen, Jahresberichte
und verschiedene Kennzahlen von E-Medien. Aufgrund dieser Daten gewinnen die
Autorinnen einen Einblick in das Nutzungsverhalten Onleihe-Nutzer der Bucherhallen
Hamburg.

Weiterhin kénnen wir uns auch auf die bereits geleistete Untersuchung von Prof. Frauke
Schade zum Forschungsprojekt der divibib stitzen.

Eine Konzeptstudie zu Milieukonzepten wurde von Juli 2013 bis November 2013
durchgefihrt. Bei dieser Studie ging es darum zu Uberprifen, welche und ggf. wie
vorhandene Milieukonzepte und —daten fir die Entwicklung des Zielgruppenmodells zu
welchen Bedingungen genutzt werden und wie diese Daten mit spezifischen
soziodemografischen, soziobkonomischen und verhaltensorientierten Merkmalen von

Onleihe-Kunden verkniupft werden kénnen (vgl. Schade 2013).

Letztendlich kdnnen wir bei unserer Arbeit noch auf vorhandene Literatur zuriickgreifen. Hier
geben uns bereits geleistete Milieustudien in Bibliotheken und daraus gezogene
Konsequenzen eine Vorstellung, wie ein solches Vorhaben umzusetzen ist. Eine grof3e Rolle
spielen hier bereits durchgefihrte Studien bzw. Untersuchungen bezlglich digitaler Medien.
Hervorzuheben sind zwei aktuelle Arbeiten aus dem Hochschulbereich. Dies sind die
Masterarbeit von Eckhard Kummrow ,Der Einsatz digitaler Werke in Offentlichen
Bibliotheken am Beispiel des OnleiheVerbundHessen* sowie die Bachelorarbeit von Kathrin
Bekel ,Welche Anforderungen stellen E-Books als Dienstleistung 6ffentlicher Bibliotheken an
ihre Vermarktung?*.

Des Weiteren gibt es eine relativ grof3e Anzahl von Akzeptanzstudien bzw. Arbeiten, die sich
damit beschaftigen. Hier ist als Beispiel die Arbeit von Sebastian Mundt ,,Akzeptanz und
Nutzung von E-Books: eine Literaturstudie aus dem Werk ,Vier Jahre E-Books...und kein

bisschen weise® genannt.



1.4. Methodik der Arbeit

(Rebecca Mehl)

Ziel der Arbeit ist es, eine Erhebung bei den Bicherhallen Hamburg durchzufihren sowie
daraus Marketingstrategien abzuleiten. Da es sich um eine empirische Untersuchung
handelt, fiel die Entscheidung fiir diese Ausarbeitung auf die Methode der Befragung. Die
Mehtode der Befragung wird in den empirischen Sozialwissenschaften am haufigsten
angewendet und stellt daher auf diesem Gebiet ein Standardinstrument dar (vgl. Schnell /
Hill / Esser 2011, S. 315).

Bei der Erhebung bei den Biicherhallen Hamburg wird eine grof3e Grundgesamtheit
untersucht mit dem Ziel, moglichst viele Daten von Befragten zu sammeln und auszuwerten.
Es wird in diesem Sinne daher von einer quantitativen Befragung gesprochen. Bei
guantitativen Erhebungen ist beispielsweise die schriftliche standardisierte Befragung das
Mittel der Wahl. Von standardisiert wird gesprochen, wenn beim Ausfillen des Fragebogens
kein Interviewer anwesend ist. Voraussetzung fur die Durchflihrung einer solchen Befragung
ist ein grof3es Vorwissen Uber den Untersuchungsgegenstand sowie eine grol3ere
Grundgesamtheit. Beide Vorgaben erflillt die Studie bei den Bicherhallen Hamburg, indem
im Vorfeld der Erhebung auf der Grundlage von Literatur Hypothesen gebildet wurden und
ein groBer Kundenstamm bei den Blcherhallen Hamburg befragt werden soll (vgl. Raithel
2008, S. 66 f.).

Fir die Erhebung bei den Bicherhallen fand eine Spezifizierung der Befragungsmethode auf
die Methode der Online-Befragung statt. Bevor die Vor- und Nachteile von Online-
Befragungen skizziert werden, erfolgt eine Darstellung der Vor- und Nachteile der
schriftlichen Befragung. Diese kénnen auch auf Online-Befragungen tbertragen werden.
Vorteile bei einer schriftlichen Befragung sind der geringe Zeitaufwand sowie wenig
bengtigtes Personal. Dadurch sinken auch die Kosten. Hieraus ergibt sich, dass in kirzerer
Zeit mit weniger Personal eine grof3e Anzahl an Befragten erreicht werden kann. Befragte
kénnen die Fragen besser durchdenken, wodurch eine Erhéhung der Datenqualitét zu
erwarten ist. Des Weiteren gibt es keinen Interviewer, der die Befragungssituation
beeinflussen und so zu Antwortverzerrungen beitragen konnte. Ein Nachteil der schriftlichen
Befragung ist hingegen die geringe Kontrollméglichkeit durch den Interviewer. Auch kann bei
Fragen keine Hilfestellung gegeben werden, so dass Fragestellungen mdglichst klar gestellt
und eher unkompliziert sein mussen. Die Zahl der Ausfalle ist bei schriftlichen Befragungen

recht hoch, so auch das Risiko nicht vollstandig bzw. sorgfaltig beantworteter Fragebogen.



Zuletzt kann der Nachteil genannt werden, dass keine Kontrolle dartiber besteht, ob andere
Menschen den Befragten beeinflussen (vgl. Atteslander 2008, S. 147; Raithel 2008, S. 67).

Nun werden die Vor- und Nachteile von Online-Befragungen betrachtet. Diese bieten den
grol3en Vorteil, dass sie noch schneller als schriftliche Befragungen durchfihrbar sind und
die Daten bei Eingabe durch den Befragten sogleich elektronisch vorliegen. Dadurch kénnen
Eingabefehler durch den Forscher erheblich vermieden werden. Von grol3er Bedeutung sind
ebenfalls die noch geringeren Kosten, die mit einer Online-Befragung verbunden sind. So
wird z.B. kein Personal fur die Durchfiihrung und auch keins fiir die Dateneingabe bendtigt
(vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 369).

Ein Nachteil ist, dass keine Kontrolle tiber die Stichprobe vorherrscht, da durch die
Selbstrekrutierung der Teilnehmer keine aktive Stichprobe gezogen wird. Dies wird in Kapitel

7.3 ndher erlautert.

1.5. Aufbau der Arbeit

(Melanie Kewitz)

Die Arbeit ist so aufgebaut, dass zunachst E-Medien ndher beschrieben werden. Sie werden
genau definiert und eingeordnet. In einem nachsten Schritt werden die einzelnen Formate
untersucht und abschlieend die Lesegerate und ihre Entwicklung vorgestellt. In einem
ersten Fazit werden dann die vermarktungsrelevanten Besonderheiten von E-Medien
hervorgehoben.

Das néchste Kapitel beschaftigt sich dann mit E-Medien in Offentlichen Bibliotheken. Hier
werden zun&chst Auftrag und Zielsetzung Offentlicher Bibliotheken beschrieben. Dann
werden der Markt und der Wettbewerb im Bereich der E-Mediennutzung von Offentlichen
Bibliotheken dargestellt, um die aktuelle Situation zu erlautern. Als Nachstes werden
rechtliche Aspekte behandelt. Darunter fallen beispielsweise das Urheberrecht, der
Erschopfungsgrundsatz, die Umsatzsteuer und die Bibliothekstantieme. Ein Thema wird
auch das Rechtemanagement sein. Hier wird vor allem das Digital Rights Management
beschrieben. Erlautert werden dariiber hinaus auch Verleihmodelle fiir Offentliche
Bibliotheken. Konkret sind dies die Onleihe bzw. die divibib und ciando. Auch verschiedene
Lizensierungsmodelle fur Offentliche Bibliotheken werden vorgestellt. Im Fazit werden die
vermarktungsrelevanten Besonderheiten von E-Medien in Offentlichen Bibliotheken erlautert.
Die E-Mediennutzung wird Gegenstand des nachsten Kapitels sein. Hier werden zunéchst
allgemeine Nutzungsstudien dargestellt, um die allgemeine Nutzung von E-Medien zu

beschreiben. AnschlieRend werden Nutzungsstudien Offentlicher Bibliotheken vorgestellt,



um die konkrete Nutzung von E-Medien in Offentlichen Bibliotheken zu verdeutlichen. Das
Fazit wird dann die Problematik der Zielgruppenkenntnis bei digitalen Medien in Bibliotheken
thematisieren.

In dem nachsten Kapitel wird die Marktsegmentierung behandelt. Hier wird zuerst auf den
demografischen Wandel und die Heterogenitat der Gesellschaft eingegangen. Nachdem dies
behandelt wurde, werden Anforderungen an die Marktsegmentierung formuliert. Danach
werden Marktsegmentierungskriterien vorgestellt. Hierbei werden soziodemografische,
soziodkonomische, psychografische und verhaltensorientierte Kriterien genannt. Weiterhin
werden auch ein demografisches und ein psychografisches Lebensstilkonzept erlautert. Ein
wichtiger Punkt ist die Vorstellung des Lebenszyklusmodells, das fir die Auswertung der
Umfrage von entscheidender Bedeutung ist. Schliefdlich wird noch das Modell ,best for
planning® vorgestellt, das ebenfalls sehr wichtig fur die Umfrage ist. Im Fazit soll die
Verkniipfung mit dem Zielgruppenmodell dargestellt werden.

Die Bucherhallen Hamburg werden in einem eigenen Kapitel erwahnt. So werden sie
zunachst kurz vorgestellt und danach werden sowohl das physische als auch das digitale
Bestandsprofil erlautert. Die Nutzung der E-Medien wird ebenfalls thematisiert. Im Fazit wird
die Frage behandelt, was die Biicherhallen Uber ihre E-Medien-Kunden wissen wollen.

Die eigentliche Umfrage wird in dem Kapitel Uber die Befragung der E-Medien-Kunden in
den Bucherhallen Hamburg thematisiert. Es wird zuerst die Zielsetzung dargelegt, um den
Sinn der Befragung hervorzuheben. Dann wird das Forschungsdesign behandelt. In einem
nachsten Schritt wird die Entwicklung des Erhebungsinstruments erlautert. Dies bezieht sich
sowohl auf die Hypothesen als auch auf deren Operationalisierung. Schlief3lich wird noch die
genaue Umsetzung im Online-Tool SoSci Survey beschrieben. Im Fazit wird dann der finale
Fragebogen vorgestellt.

Die Grundgesamtheit und die Stichprobe werden in einem nachsten Schritt betrachtet.
AnschlieBend wird auf die Teilnehmerrekrutierung eingegangen. Hierzu zahlen Insentives,
Werbung und Datenschutz. Auch die Durchfuhrung der Befragung wird genau dargelegt.
Dazu werden sowohl der Pretest als auch die Durchfiihrung erlautert.

SchlieRRlich werden noch die Ergebnisse ausgewertet und interpretiert. Der letzte Teil besteht

darin, in einem abschlieenden Fazit Handlungsempfehlungen zu formulieren.



2. E-Medien

2.1. E-Medien: Definition und Einordnung

(Rebecca Mehl)

E-Medien spielen in der heutigen Gesellschaft eine immer wichtigere Rolle. Gerade fir
Bibliotheken sind sie von enormer Bedeutung, da diese mit den aktuellen Entwicklungen
mithalten missen, um ihren Stellenwert innerhalb der Gesellschaft nicht zu verlieren. Wenn
man sich der Definition von E-Medien annéhert, beginnt die Einordnung bei den
elektronischen Publikationen. Elektronische Publikationen kénnen entweder korperlich auf
einem Tragermedium vorliegen (z.B. CD-ROM oder DVD) oder sie liegen immateriell online
Uber das Internet vor. Diese Publikationen werden auch Netzpublikationen genannt (vgl.
Pieper 2008a). Der Begriff wird heutzutage synonym mit den Begriffen digitale Medien, neue
Medien, elektronische Medien und Onlinemedien verwendet (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
0.J.a; Strauch, Rehm 2007, S. 318; Umlauf 2000, S. 237). Eine klare Abgrenzung ist nicht
maglich. Im Folgenden sollen beispielhaft die Definitionen von neue Medien und
Onlinemedien genannt werden. Unter Onlinemedien versteht man auf dem Internet
basierende Medien, die durch drei wesentliche Merkmale definiert werden. Als erstes ist die
Multimedialitéat zu nennen, worunter man die Verknipfung von Text, Bild, Film und Ton
versteht. Weiterhin sind Onlinemedien durch maschinelle Interaktivitat gepragt. Dies meint
die Beeinflussung der Informationsaufnahme durch den Nutzer. Als letztes Merkmal ist die
personale Interaktivitdt zu nennen, welche mit interaktiver Kommunikation gleichzusetzen ist
(vgl. Gabler Wirtschaftslexikon o0.J.a; Umlauf 2000, S. 242 f.).

Der Begriff neue Medien hat zu verschiedenen Zeiten verschiedenes bezeichnet und wird
heute vor allem auf die digitalen Medien, einschlie3lich des Internets angewendet. Die
Informationen sind in codierter Form enthalten, d.h. die Klartextinformation wird vor ihrer
Speicherung technisch moduliert. Zur Informationserfassung bedarf es eines Hilfsgeréates,
welches die codierten Informationen in dem Menschen versténdliche Signale
.Zurickubersetzt® (vgl. Strauch, Rehm 2007, S. 318 f.).

Diese Definitionen verdeutlichen, dass der Begriff E-Medien in all seinen Auspragungen nur
schwer fassbar ist und einem standigen Wandel unterliegt.

In der weiteren Ausarbeitung wird der Begriff E-Medien verwendet, welcher sich vom dem
Begriff elektronische Medien ableiten Iasst und auch von den Biicherhallen Hamburg benutzt
wird.

E-Medien werden analog zu physisch vorliegenden Medien in verschiedene Medienarten

aufgegliedert.



Es sollen nun die einzelnen Medienarten skizziert werden.

Die Medienart E-Book bezeichnet ein digital vorliegendes Buch, das mit einem Handy,
Smartphone, Reader, Tablet oder einem anderen elektronischen Gerét, das mit einem
Display ausgestattet ist, gelesen und betrachtet werden kann (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
0.J.b). E-Books verfligen haufig Uber zusatzliche Funktionen, die dem Leser neue
Moglichkeiten der Benutzung erdffnen. Diese Funktionen sind besonders bei der Arbeit mit
elektronischen Fachpublikationen vorteilhaft. Sie umfassen u.a. eingebaute Lexika,

das Setzen von Lesezeichen und Markierungen, eine Stichwortsuche und das
Kommentieren. Zudem erlauben einige E-Books das Teilen von Notizen oder

die Implementierung von multimedialen Inhalten wie Videos, Animationen oder Simulationen
(vgl. Collier / Berg 2011, S. 32).

E-Journals oder auch elektronische Zeitschriften bedurfen laut Keller keiner eigenen
Definition, da es sich einfach nur um die digitale Variante einer konventionellen Zeitschrift
handelt. So erscheinen die meisten Online-Zeitschriften als Parallelausgabe zur gedruckten
Version. Gleichzeitig spricht sie aber auch einen Wandel in der Definition von elektronischen
Zeitschriften an, da diese zunehmend interaktiver und multimedialer werden. Sie halt fest,
dass die Vermutung angestellt werden kann, dass sich elektronische Zeitschriften friiher
oder spater zu stetig wachsenden Daten-, Fakten, Informations- und Wissensdatenbanken
entwickeln (vgl. Keller 2005, S. 13 f.).

Daher sollen an dieser Stelle kurz die Vorteile von E-Jornals erlautert werden. E-Journals
bieten den Vorteil, dass die Aktualitat durch die verkirzten Herstellungszeiten hoher ist.
Auch sind sie haufig mit anderen Informationsquellen verlinkt, so dass fur den Nutzer ein
Mehrwert entsteht. Es kbnnen neue Recherchemdglichkeiten benutzt werden und es werden
multimediale Elemente, wie z.B. Ton und Video, eingesetzt (vgl. Schnettger 2003, S. 2).

Bei den Buicherhallen Hamburg werden die E-Journals als E-Magazines bezeichnet. Nach
der Erhebung bei den Biicherhallen fand eine Zusammenlegung der E-Papers mit den E-
Magazines unter dem Oberbegriff E-Paper statt. Diese Anderung wird im Weiteren nicht
bertcksichtigt, da sich die Erhebung noch auf eine Differenzierung beider Medienarten

bezog.

Eine elektronische Zeitung, auch E-Zeitung oder E-Paper genannt, ist die elektronische
Version einer Zeitung. Unterschieden werden muss hier noch der Online-Auftritt einer
Zeitung. Wenn hier von E-Zeitung gesprochen wird, ist nur die elektronische Version einer
Zeitung bzw. einzelner Artikel gemeint, die auf verschiedenen Endgeraten genutzt werden
koénnen.

Zeitungsverlage bieten haufig einen kostenfreien Internet-Auftritt inrer Zeitung an. In vielen

Fallen kdnnen einzelne Artikel als E-Paper im Rahmen eines Abonnements oder mittels Pay-
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per-View bezogen werden (vgl. Pieper 2008b). Viele Verlage bieten ihre Zeitungen
mittlerweile als E-Paper, auch im Abonnement, an. Diese kdnnen wie schon die E-Journals
und E-Books mit Vorteilen wie speziellen Navigationsmoglichkeiten und
Recherchefunktionen aufwarten. Auch ergeben sich Preisvorteile gegentber der Printversion
und der Zugang zur neusten Ausgabe kann z.B. schon am Vorabend vor Erscheinen der
Printversion moglich sein (vgl. Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH 0.J.; Siiddeutsche

Zeitung GmbH 0.J.; taz Verlags und Vertriebs GmbH 0.J.).

E-Audios, E-Musik und E-Videos sind Horblcher, Musik und Videos in digitaler Form, also
netzbasiert. In der Form unterscheiden sich diese elektronischen, audiovisuellen Medien in
ihrer Immaterialitéat von der traditionellen, kérperlichen Variante. Aufgrund ihrer korperlosen
Form konnen diese Medienarten (in Abhangigkeit vom DRM bzw. dem Format) auf
verschiedenen Endgeraten abgespielt werden. Einhergehend mit der Verbreitung und
Nutzung von (mobilen) Endgeraten und der Nutzung von unterschiedlichen Endgeréten bei
einer Person hat sich das Angebot von digitalisierter Musik, Videos und Horblchern
vergroRRert. So verzeichneten z.B. digitale Horbucher bei US-Verlegern im Jahr 2011 einen
Download-Anteil am Gesamtumsatz von 42 % (vgl. Harenberg Kommunikation Verlags- und
Medien-GmbH & Co. KG 2013).

Die dargestellte Systematisierung von E-Medien zeigt, dass es analog zu physischen Medien
unterschiedliche Medienarten gibt. Dabei besteht der Unterschied meist nur in der
unkorperlichen Form. Es zeigt sich aber auch, dass viele der Medienarten besondere
Vorteile bieten kdnnen. Diese betreffen z.B. die Navigation, die Aktualitat, erweiterte

Recherchemdglichkeiten, eine Grolienanpassung des Textes oder verlinkte Inhalte.

2.2. Formate

(Rebecca Mehl)

E-Medien sind in zahlreichen Formaten erhdltlich. Eines der altesten ist das bekannte
Format PDF. Eigenschaften dieses Formats sind beispielsweise die Statik des Dokuments.
So gibt es das urspringliche Layout eines Mediums unabh&ngig von der genutzten
Hardware wieder und ist daher dem physischen Original am ehesten angelehnt. Die
statische Eigenschatft bringt aber auch den Nachteil mit sich, dass sich die Anzeige der Datei
nicht an die Bildschirmgrof3e anpassen lasst. Auch eine Einstellung der Schriftgréf3e kann
aus diesem Grund nicht vorgenommen werden. Demzufolge ist das PDF-Format besonders

fur den Genuss von Freizeitliteratur eher weniger geeignet, da man oft scrollen und die
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Darstellung vergréf3ern muss. Von Vortell ist ein statisches Format dagegen im
wissenschaftlichen

Bereich, weil es durch seine gleichbleibende Darstellung zitierbar bleibt und z.B. Formeln wie
Tabellen immer korrekt dargestellt werden (vgl. Pawlowski 2011, S. 59).

Ein weiteres gangiges Format bei E-Books mit der Moglichkeit zur Bildschirmanpassung

ist das E-Pub-Format (Electronic Publishing). Mittlerweile ist es bei E-Books zum
Standardformat geworden. Dieses Dateiformat wurde vom International

Digital Publishing Forum (IDPF) entwickelt. Eine Anpassung an den Bildschirm eines
Lesegerates wird durch die geringe Dateigrofl3e des Formats ermdglicht.

Des Weiteren kénnen mit dem E-Pub-Format ergdnzende Inhalte (z.B. Videos) integriert
werden. Dieses Format weist eine hohe Kompatibilitdt mit anderen Endgeraten auf. So kann
das Format mit der richtigen Software (z.B. Adobe Digital Editions oder Calibre) auf Geréaten
mit anderen Betriebssystemen (z.B. MAC-PCs) oder auch auf Smartphones genutzt werden.
Weiterhin ist es z.B. auch kompatibel mit den géangigen E-Readern wie von Sony oder
Thalia. Zu nennen ist an dieser Stelle auch das E-Book-Format Mobipocket (auch als Mobi
oder PRC bezeichnet). Mobipocket kann Uber eine kostenlos herunterladbare
Lese-Software auf Endgeréten mit dem Betriebssystem Windows und

ebenfalls auf PDAs genutzt werden (vgl. Pawlowski 2011, S. 58-60).

Amazon stellt fir sein Lesegerat Kindle ein eigenes Format zur Verfigung, AZW3 genannt.
Nun werden die Formate bei E-Journals vorgestellt. Die gangigen Formate bei E-Journals
sind entweder HTML oder PDF. Fir beide Varianten gibt es kostenlose Viewer-Programme.
In Bezug auf die Hypertext-Technologie bietet das HTML-Format mehr Mdglichkeiten bzw.
eine hohere Benutzungsfreundlichkeit. Mit HTML gehen daher mehr interaktive
Funktionalitaten einher, wahrenddessen das PDF-Format sehr gut flr eine seitengetreue

Wiedergabe der gedruckten Ausgabe geeignet ist (vgl. Keller 2005, S. 128 f.).

E-Audios und E-Music kénnen in den Formaten WMA (Windows Media Audio Format) oder
MP3 vorliegen. Meistens liegen sie im Format WMA zum Download bereit, was dazu fuhrt,
dass diese oft nur mit einem Windows-basiertem System kompatibel sind (vgl. Pawlowski
2011, S. 60). Daher ist es bei der Onleihe nur moglich, diese mit einem Windows-
Betriebssystem auf einen MP3-Player zu tbertragen. Auf Apple und Linux kénnen diese
Formate wegen des Windows-Formats nicht genutzt werden (vgl. Divibib 2014a, S. 1). Der
Grund, warum E-Audios und E-Music nur geringfuigig in dem eigentlich viel gangigeren
Format MP3 angeboten werden, liegt in der Vorsicht der Publisher begrindet. Mit dem MP3-
Format verfiigen sie Uber eine geringere Mdglichkeit, die Benutzung und Verbreitung der

jeweiligen E-Medien zu kontrollieren (vgl. Pawlowski 2011, S. 61).
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E-Videos werden im Format WMV, ebenfalls ein Windows-Format, angeboten. Hier besteht
daher die gleiche Schwierigkeit wie bei E-Music und E-Audios in Bezug auf die Kompatibilitat

mit den verschiedenen Endgeraten (vgl. Divibib 2014a, S. 1).

Zusammengefasst gibt es eine Vielzahl von Formaten fur die verschiedenen digitalen
Medienarten. Aggregatoren bzw. Anbieter von digitalen Medien wie die Onleihe sind hier in
erster Linie an die Verlage gebunden, bei denen sie die Lizenzen fur die E-Medien kaufen.
Auch das grofRe Angebot an verschiedenen Lesegeraten erschwert die Situation. Es héangt
vom Lesegerat des Nutzers ab, welche Formate er damit nutzen kann. Hieran wird deutlich,
wie wichtig eine gute Kommunikation beziglich der Nutzungsmodalitdten zwischen Kunde
und Bibliothek ist. Geschulte Mitarbeiter sind hier genauso entscheidend wie z.B. das
Angebot an Online-Hilfen, wie sie die Blicherhallen Hamburg u.a. in Form von Tutorials oder

Kompatibilitatslisten bereitstellt.

2.3. Lesegeriate

(Melanie Kewitz)

Lesegerate spielen im Zusammenhang mit E-Books eine entscheidende Rolle. Ohne sie ist
es nicht moglich, E-Books darzustellen und somit zu lesen. In diesem Kapitel werden
verschiedene Lesegerate und deren Entwicklung beschrieben. Es werden ihre
Besonderheiten erlautert, um die Eigenschaften der einzelnen Gerate hervorzuheben.

Zunachst werden die E-Book-Reader, im Folgenden E-Reader genannt, untersucht.

E-Reader haben im Vergleich zu allen anderen Lesegeraten einen entscheidenden Vorteil:
Sie besitzen die Electronic-Ink-Technologie. Hierbei handelt es sich um eine Display-
Technologie, die am Massachusetts Institute of Technology Media Lab unter Leitung von
Joseph M. Jacobson entwickelt und von elnk in Kooperation mit Lucent produziert und
weiterentwickelt wird. Hinter dem Begriff ,Elektronisches Papier® verbirgt sich ein beliebig oft
elektronisch beschreibbares Foliendisplay, auch als Electronic-Paper-Display bekannt. Die
Electronic-Ink-Technologie, verkiirzt auch E-Ink genannt, soll die Funktionen von Papier
ersetzen (vgl. Rapp 2009, S. 21).

Diese Displays sind bisher nur in der Schwarz-Weil3-Skala erhaltlich. Laut den Angaben des
Herstellers besitzen sie einen &hnlich hohen Kontrast wie bei Papier, Lesbarkeit bei
Sonnenlicht und eine diinne, zum Teil sogar bieg- oder faltbare Form. Die E-Ink-Technologie

benutzt zur Darstellung eines Bildpunkts haardinne Mikrokapseln, in denen positiv oder

13



negativ geladene Partikel in einer 6ligen Flussigkeit liegen. Zwischen zwei transparenten
Kunststoffelektroden in Form eines Folienfilms werden mehrere Mikrokapseln angeordnet,
die auf elektronische Spannung reagieren. Sobald Uber die innere Elektrode ein elektrisch
positives Feld angelegt wird, bewegen sich die weil3en Partikel in Richtung Oberflache der
Mikrokapsel. Zur gleichen Zeit wird Uber die aul3ere transparente Elektrode ein negatives
Feld erzeugt, was die schwarzen Partikel nach innen bewegt und sie flir den Leser
unsichtbar macht (vgl. Piguet 2010, S. 33 f.).

Eine Besonderheit ist, dass diese Gerate sehr energiesparend sind, da die elektronische
Tinte nur dann Energie verbraucht, wenn eine Seite umgeblattert wird und sich die Verteilung
der elektronisch geladenen mikroskopisch kleinen Kiigelchen in der Bildschirmdarstellung
verandert (vgl. Rapp 2009, S. 21). Die Anzeige selbst verbraucht also keinen Strom. Fir den
Akku ist es unerheblich wie lange man braucht, um eine Seite zu lesen. Aufgrund dieser
Tatsache wird die Akkulaufzeit bei E-Readern nicht in Stunden bzw. Wochen und Monaten
gemessen, sondern man orientiert sich daran, wie oft man umblattern kann, bis der Akku leer
ist (vgl. Blimlein 2013, S. 39 f.).

Der Bildaufbau einer neuen Seite geht anders vor sich, als bei tblichen Bildschirmen. Sobald
eine neue Seite aufgeschlagen wird, wird der Bildschirm fir kurze Zeit komplett schwarz und
zeigt das Negativ-Bild der letzten Seite, bevor das neue Bild aufgebaut wird (vgl. Rapp 2009,
S. 21). Allerdings kann man bei neueren E-Readern einstellen, dass diese Funktion erst
nach einer bestimmten Anzahl von Seiten auftritt.

Die Displays sind leichter als herkémmliche und haben ein Bild, dessen Kontrast unabhangig
vom Blickwinkel und Umgebungslicht ist. Aufgrund dessen kann man solche Displays auch
in schwierigen Lichtverhaltnissen gut ablesen. Der optische Eindruck eines E-Ink-Displays
lasst sich mit einem auf hellgrauem Recyclingpapier gedruckten Buch vergleichen.
Inzwischen sind solche Displays auch schon so schnell, dass der Leser bequem durch
MenUs und Texte navigieren kann. Eine Nutzung von Videos auf diesen Geraten ist noch
nicht moglich (vgl. Blimlein 2013, S. 40).

In dem nun folgenden Teil wird die Entwicklung der E-Reader dargestellt. Dazu werden
beispielhaft einige Gerate beschrieben. Als erstes Konzept fur ein elektronisches Buch wird
haufig das unter dem Namen ,Memex"“ von Vannevar Bush im Juli 1945 vorgestellte Gerat
erwahnt. Bush beschreibt es in seinem Artikel ,As We May Think" als ein Pult mit Tastatur,
Knopfen, Hebeln und Bildschirm, tber das der Benutzer zusétzlich zu seiner personlichen
Bibliothek auch eigene Notizen, Briefe, Bilder und seine Korrespondenz auf Mikrofilm
speichern, wieder auffinden und anzeigen kann. Eine Funktion fir das Umblattern der
Seiten, wie bei einem Papierdokument, sollte entwickelt werden. Es sollten auch mehrere

Dokumente gleichzeitig gedffnet und mit Anmerkungen versehen werden kénnen. Weiterhin
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waren auch Funktionen fir die ErschlieRung von verschiedenartigen Dokumententypen, wie
etwa Zeitungen und Zeitschriften, geplant. Aufgrund dessen erinnert das Konzept eher an
ein ,Document Management System®, als an ein elektronisches Buch und ist ein Vorlaufer
des heutigen Hypertexts. Der Memex wurde nie in die Praxis umgesetzt (vgl. Piguet 2010, S.
27 1.).

Es werden nun die proprietdren Lesegerate vorgestellt. ,,Proprietar” bedeutet
»herstellergebunden® oder ,nur auf einem herstellereigenen Computermodell einsetzbar (vgl.
Duden 2013a). Als direkter Vorganger der heute auf dem Markt erhaltlichen proprietéaren E-
Reader, sind der Sony Data Discman und der Sony Bookman zu nennen. Beide Gerate
wurden von der Firma Sony im Zeitraum zwischen 1990 und 1993 herausgebracht. Sie
verfugten Uber ein CD-ROM Laufwerk, einen Speicher, ein Display, eine Tastatur sowie Uber
eine geringe Grofe und ein geringes Gewicht (vgl. Piguet 2010, S. 28 f.).

Der Data Discman wurde als ,Electronic Book Player® vermarktet und war gut daflir geeignet,
Bicher in elektronischer Form zu veréffentlichen. Allerdings waren nur etwa 20 Titel in einem
proprietdren Format verfligbar und dies waren vor allem Nachschlagewerke. Beméangelt
wurden insbesondere der schwierige Bezug der teuren Titel, das proprietare Format, der
kleine Bildschirm mit schlechter Auflésung, die kurze Batteriedauer und die wenig
brauchbare Suchfunktion. Der Discman wurde vom Bookman, der zuerst von der Firma Sony
und dann von der Firma Franklin vertrieben wurde, abgeldst. Auch wenn die verwendete
Software nicht proprietar war, hatten beide Geréate keinen grof3en Erfolg (vgl. Piguet 2010, S.
29).

Uberhaupt erst richtig bekannt wurden die E-Books im Jahr 1998 mit der Markteinfiihrung
der proprietaren und handlichen Lesegerate Rocket eBook der Firma NuvoMedia Inc. und
dem Softbook der Firma SoftBook Inc. Diese ersten E-Books erinnerten stark an ein
Papierbuch. Dieses sollte auch nachgebildet werden (vgl. Piguet 2010, S. 29).

Das Rocket eBook war etwa ein halbes Kilogramm schwer und konnte Text und Grafik
speichern und auf einem Display mit integrierter Hintergrundbeleuchtung darstellen. Das
Softbook war grof3tenteils mit dem Rocket eBook vergleichbar (vgl. Oehlke 2007, S. 18).
2004 hat die Firma Sony das Lesegerat Librié EBR-1000EP auf den japanischen Markt
gebracht. Dieser E-Reader sollte den Durchbruch fur die Gerate bringen, da er genauso
leicht und kaum groRer, als ein japanisches Standard-Taschenbuch war. Er verwendete
auch als erster E-Reader elektronisches Papier der Marke E-Ink und besald Bearbeitungs-
und Darstellungsfunktionen. Allerdings wurde auch hier ein proprietares Dateiformat
verwendet, eine Farbdarstellung existierte nicht und das Display war relativ klein (vgl. Piguet
2010, S. 29 f.). Fur Blcher in dem eigens dafir entwickelten Format ,Broad Band e-Book*

(BBeB) musste der Leser eine monatliche Grundgebihr bezahlen (vgl. Oehlke 2007, S. 23).
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Von entscheidender Bedeutung war die Verlangerung der Batteriedauer bei dem klappbaren
Sigma-Ebook, das im Jahr 2004 von der Firma Panasonic fir den japanischen Markt
angekundigt wurde und dessen Alkaline-Batterien etwa drei Monate halten sollten (vgl.
Piguet 2010, S. 30).

Alle seit den 90er Jahren auf dem Markt angebotenen, batteriebetriebenen
Einzweckcomputer in Form und GroRe eines gedruckten Buches, die dazu gedacht waren,
Bucher in elektronischer Form darzustellen, erwiesen sich als wenig erfolgreich. Ein
maoglicher Grund war unter anderem die Tatsache, dass im Gegensatz zum gedruckten Buch
der Umgang mit einem E-Reader erst erlernt werden musste. Aul3erdem war der
Lesekomfort nicht sehr hoch und die Geréate zu teuer in der Anschaffung. Hinzu kamen eine
nicht ausreichende Anzahl an Verkaufskanalen und ein geringes Titelangebot. Die E-Reader
waren mit einer proprietaren Software ausgestattet, die zwar das Anzeigen der Texte am
Bildschirm, das Durchsuchen der Inhalte, das Umblattern oder das Anbringen von Notizen
ermdglichte, allerdings auch zu einer erzwungenen Herstellerbindung bei Software und Inhalt
flhrte (vgl. Piguet 2010, S. 30 f.).

Als N&chstes werden die dedizierten Lesegerate betrachtet. Unter dediziert versteht man
elektronische Gerate, die ausdriicklich zum Anzeigen von elektronischen Blichern entwickelt
wurden (vgl. Rapp 2009, S. 23).

Trotz der nicht gerade erfolgreichen Einfiihrung von E-Readern am Ende der 90er-Jahre des
letzten Jahrhunderts, werden immer wieder neue Generationen von E-Readern auf den
Markt gebracht. Die technischen und logistischen Voraussetzungen der heutigen E-Reader
in der Grof3e eines Buches haben sich erheblich verbessert. Der Lesekomfort ist stark
gestiegen und der Leser hat die Moglichkeit, viel mehr Inhalte tber verschiedene
kommerzielle Verkaufskanéle zu erwerben. Weiterhin wurden die vorhandenen
Technologien, beispielsweise im Bereich der Speicher und der Batterien, weiterentwickelt.
Die Gerate werden immer 6fter Gber einen Touchscreen bedient (vgl. Piguet 2010, S. 35).
Zu den neueren Entwicklungen gehoéren z.B. der E-Reader iLiad der Firma iRex, der E-
Reader PRS-700 der Firma Sony oder der Kindle DX mit einem Bildschirm von knapp 10 Zoll
vom Internet-Buchladen Amazon (vgl. Piguet 2010, S. 35).

An dieser Stelle wird stellvertretend der iLiad E-Reader genauer beschrieben. Der iLiad ist
seit September 2007 auch in Deutschland erhéltlich. Das Gerét ist etwa DIN-A5 grof3 und
wiegt 435 Gramm. Die Bildschirmdiagonale betrégt 20,5 Zentimeter und er verfugt tber
WLAN und einen USB-Anschluss. Der iLiad liest ungeschitzte PDF-, TXT-, XHTML-, JPG-,
BMP-, und PNG-Dateien. Im Audioformat kann er auch MP3-Dateien abspielen (vgl. Rapp
2009, S. 26).
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Im November 2007 brachte Amazon seinen Kindle in Amerika auf den Markt. Er hat eine
Bildschirmdiagonale von 15 cm und unterhalb des Bildschirms ist eine vollstandige Qwerty-
Tastatur angebracht, anhand derer Sucheingaben getétigt werden kénnen. Das Innovative
am Kindle ist die kostenlose Drahtlosverbindung, die im Gegensatz zur WLAN-Technik nicht
auf Hotspots angewiesen und in den Vereinigten Staaten beinahe flachendeckend
vorhanden ist. Der Nutzer ist in der Lage, Bicher direkt zu kaufen, ohne Software installieren
oder das Gerat mit dem PC synchronisieren zu mussen (vgl. Rapp 2009, S. 28 1.).

Die Gerate weisen im Vergleich zu friheren Generationen zwar erhebliche Verbesserungen
auf, aber es gibt immer noch Nachteile, wie die Qualitat der Darstellung und die fehlende
Farbigkeit. Letztendlich gilt es, die weitere Entwicklung zu beobachten, um zu beurteilen, wie

sich diese Geréate in Zukunft entwickeln werden.

Anschlieend wird die ubiquitare Hardware untersucht. Ubiquitar bedeutet, dass diese
Hardware Uberall verbreitet ist (vgl. Duden 2013b). Seit Einflhrung der ersten tragbaren
Computer Anfang der 80er Jahre im letzten Jahrhundert, wurden von der Industrie immer
ausgereiftere Gerate hervorgebracht. So haben sie zunehmend ein geringeres Gewicht,
verbesserte Displays, mehr Speicherplatz und eine langere Lebensdauer der Batterien. Die
Verbreitung leistungsstarker und drahtloser Internetverbindungen und fallende Preise fir
Hardware begunstigen den Absatz solcher Geréate (vgl. Piguet 2010, S. 37 f.).

Im Folgenden werden die verschiedenen Gerate-Kategorien vorgestellt. Auf die einzelnen
Modelle wird aufgrund der grof3en Anzahl auf dem Markt nicht eingegangen.

Als erstes wird der PC untersucht. Dieser ist, wie im Ansatz auch das Notebook, als
Desktop-Gerat konzipiert und daher immobil. Beide Gerate zwingen den Benutzer zu einer
starren Kdrperhaltung. Dies ist beim Lesen zur Unterhaltung eher ungewohnt. Die Qualitat
des Bildschirms spielt eine grof3e Rolle, da, je nach Auflésungsqualitat und Art des Gerétes,
die Augen schneller ermiden (vgl. Rapp 2009, S. 34). Positiv hervorheben lasst sich
allerdings, dass PCs zwar nicht fuir die Wiedergabe von E-Books konzipiert wurden, daftir
aber sehr vielseitig sind und viele weitere Anwendungsmoglichkeiten bieten (vgl. Oehlke
2007, S. 21). Im Grof3en und Ganzen ist der PC fiir die Wiedergabe von E-Books jedoch nur
bedingt geeignet.

Nun wird das Notebook als Lesegerét analysiert. Mobile Computer mit LCD- oder TFT-
Bildschirm werden als Laptops bezeichnet. Notebooks sind kleiner und leichter als Laptops,
die beiden Begriffe werden aber haufig synonym verwendet. Subnotebooks stellen die
kleinsten mobilen Standardcomputer dar. Der Vorteil von Notebooks, wie auch stationarer
PCs ist, dass sie mithilfe kostenloser Software alle Formate darstellen kdnnen. Aufgrund
ihrer modernen Farbdisplays sind Notebooks sehr kontrastreich und wegen ihrer grof3en

Anzeigen vergleichsweise augenschonend (vgl. Rapp 2009, S. 34 f1.).
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Notebooks eignen sich, je nach Lesematerial und Einsatzort, unterschiedlich gut als
Lesegeréat. Fur die Freizeitlektlire auf dem Sofa sind sie wegen ihrer Grof3e und wegen ihres
Gewichtes eher bedingt geeignet. Nur die Subnotebooks kdmen als mogliche Lesegeréate fr
die Freizeitlektire in Frage (vgl. Rapp 2009, S. 34 1.).

Als Lesegerate flr E-Books eignen sich auch Tablets. Diese verwenden herkdmmliche LCD-
Technik. Sie benétigt immer Strom, es sei denn, das Gerdt ist ganz ausgeschaltet. Die
Akkulaufzeit ist mit der von E-Readern nicht zu vergleichen. Das Gerat ist jedoch eindeutig
auf Mobilitdt ausgerichtet. Problematisch ist, dass der Kontrast von LCDs immer bis hin zur
Unlesbarkeit blickwinkelabh&ngig ist. Sobald das Licht ungiinstig auf den Bildschirm fallt,
machen Reflexionen das Bild ebenfalls unkenntlich (vgl. Blimlein 2013, S. 40). Auch bei
diesen Geraten kommt hinzu, dass bei langerem Lesen, die Augen ermiiden.

AbschlieRend gilt es noch die Smartphones zu betrachten. Neben der Telefonfunktion bieten
diese Gerate vor allem Organizer- aber auch Multimedia-Anwendungen und sind durch den
integrierten Netzzugang sehr gut zum Surfen oder Schreiben von E-Mails geeignet. Sie sind
nur etwas groRer als herkdmmliche Mobiltelefone (vgl. Rapp 2009, S. 36). Der Lesekomfort
ist bei diesen Geréaten allein schon durch die Bildschirmgrof3e extrem eingeschrankt und da
es sich nicht um E-Ink-Technologie handelt, ist das Lesen fur die Augen auch relativ
anstrengend. Allerdings ist der Bildschirm eines Smartphones hervorragend dafiir geeignet,

multimediale Inhalte darzustellen (vgl. Bergmann / Danowski 2010, S. 213).

Es lasst sich also festhalten, dass jedes Geréat seine Vor- und Nachteile hat. Entscheidend
ist, wie der Nutzer das Gerat verwenden will, ob er eher zu Hause auf dem Sofa oder lieber
unterwegs im Zug E-Books lesen mochte. So wirkt sich das Leseverhalten der Menschen auf
die Entwicklung der einzelnen Gerate aus. Der Markt fir Lesegerate entwickelt sich standig
weiter und es werden kontinuierlich Verbesserungen an den Geraten vorgenommen.
Madgliche Einschréankungen, wie ein fehlendes Farbdisplay auf Basis der E-Ink-Technologie,
die heutzutage noch existieren, kbénnen bereits in naher Zukunft beseitigt werden.
Lesegeréte bieten im Vergleich zum gedruckten Buch den eindeutigen Vorteil, dass sie den
Lesern Zusatzfunktionen bieten. Diese werden sich voraussichtlich immer weiter entwickeln.
Besonders fur Nutzer der Onleihe kann dies vorteilhaft sein, das sie so beispielsweise die
Moglichkeit haben, sich im Buch Notizen zu machen, was bei gedruckten Biichern aus der
Bibliothek nicht méglich oder zumindest nicht ,erlaubt® ist.

Die E-Reader nahern sich zwar immer mehr dem gedruckten Buch an, wie man
beispielsweise am Design erkennt, andererseits stellen sie eine Art ,erweitertes Buch® dar,
da sie das klassische Leseerlebnis mit elektronischen Funktionen verkniipfen. So kann der
Leser in einem Roman lesen und nebenbei noch eine Partie Schach spielen oder im

integrierten Worterbuch ein Fremdwort nachschlagen.
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Die Nutzer der Onleihe kénnen von Uberall und zu jederzeit E-Medien ausleihen. Aul3erdem
kénnen sie mehrere E-Medien ausleihen, da das Gewicht keine Rolle mehr spielt. Besonders
altere Menschen kdénnen davon profitieren, wie auch von der Tatsache, dass die SchriftgroRe
beliebig angepasst werden kann.

Letztendlich vereinen Lesegeréte die Eigenschaften eines Computers und eines Buches in
sich und bieten somit vollig neue Mdglichkeiten. Sie sprechen die Nutzer beider Medien an
und bieten aufgrund dieser Tatsache die Chance, Menschen auf neuen Wegen zum Lesen

zu bringen.

2.4. Fazit: Vermarktungsrelevante Besonderheiten

In Bezug auf die Einordnung von E-Medien besitzen diese haufig &hnliche Eigenschaften
und Vorteile. Bibliotheken sollten die Eigenschaften und Funktionsmdglichkeiten der
Medienarten kennen, um eine kompetente Beratung zu erméglich. In Bezug auf die Formate
stellt sich das Problem, dass diese schwer zu Uberschauen sind und es vom Endgerat des
Kunden abhangt, welches Format er Uberhaupt nutzen kann. Auch hier ist geschultes
Personal von grol3er Bedeutung. Weiterhin spielt die kdrperlose von E-Medien eine
vermarktungsrelevante Rolle: Sie kdnnen nicht im physischen Raum wahrgenommen
werden. Hier gilt es, Wege wie die Darstellung auf Bildschirmen zu finden, um auch den

grol3en digitalen Bereich sichtbar und vor Ort erlebbar zu machen.

In Bezug auf die Lesegerate gibt es bei der Vermarktung einige Besonderheiten. Der Markt
fur die E-Reader entwickelt sich standig weiter. Dabei werden die Gerate mit immer mehr
technischen Besonderheiten ausgestattet, die das Lesen der E-Books komfortabler machen
sollen. Bibliotheken konnen diese ,Extras®, die die Geréate bieten, fir sich nutzen, um
verstarkt Werbung fur E-Books zu machen. E-Books bieten insbesondere den Vorteil des
geringen Gewichtes und die Mdoglichkeit, mehrere E-Books gleichzeitig auf einem Geréat zu
speichern. Das geringe Gewicht ist besonders fir altere Menschen von Vorteil. Auch die
Maoglichkeit, die SchriftgroRe beliebig anzupassen, sollte dieser Altersgruppe
zugutekommen.

In Zukunft sollen E-Books sogar noch mehr Méglichkeiten bieten. Es sollen multimediale
Inhalte angeboten werden, so dass es beispielsweise moglich ist, Videos anzuschauen. Dies
wirde das Lesen eines E-Books zu einem ganz besonderen Leseerlebnis machen.
Bibliotheken sollten diese Entwicklungen nutzen, um mehr Menschen das Lesen
nahezubringen.

Weiterhin sollten sie Lesegerate verleihen, um Nutzern, die solche Geréate nicht besitzen, die

Moglichkeit zu geben, E-Medien auszuleihen. Dadurch kdnnten die Nutzer sich mit den
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digitalen Medien vertraut machen und wirden eventuell sogar den Kauf eines Lesegerates
erwagen. AuRerdem wirden so mehr Kunden die Onleihe nutzen.

Bei dem Verleih von Lesegeraten ist allerdings darauf zu achten, dass Modelle angeschafft
werden, die dem aktuellen Marktstandard entsprechen und von der Technologie her, nicht
veraltet sind. Diese missen selbstverstandlich in regelmaRigen Abstanden erneuert werden.
Darlber hinaus ist es wichtig, dass dem Nutzer der Umgang mit dem Gerat erklart wird,
wenn er darin nicht getibt ist. Es muss gut Uberlegt sein, wie viele Lesegeréate angeschafft
werden und wie lange die Ausleihzeit dieser Geréate sein soll.

Empfehlenswert wére es, wenn regelmafig Informationsveranstaltungen zu E-Books und E-
Readern durchgefihrt werden wirden. Auf diese Art und Weise kénnten mehr Menschen
dazu gebracht werden, elektronische Blicher zu lesen und somit die Onleihe zu nutzen.

Fur Bibliotheken ist es wichtig, aktuelle Entwicklungen aufzugreifen und somit nicht den
Anschluss zu verlieren. Nicht zuletzt haben Bibliotheken durch elektronische Medien die
Mdoglichkeit ihr ,verstaubtes® Image loszuwerden und sich verstarkt als moderner

Dienstleister zu prasentieren.

3. E-Medien in Offentlichen Bibliotheken

In diesem Kapitel werden E-Medien in Offentlichen Bibliotheken thematisiert. In dem ersten
Unterkapitel werden der Auftrag und die Zielsetzung Offentlicher Bibliotheken behandelt.
Diese zu definieren ist fur Bibliotheken insofern wichtig, da sie eine wichtige
Existenzgrundlage fir Bibliotheken bilden.

In einem nachsten Schritt werden der Markt und der Wettbewerb im Bereich der E-
Mediennutzung von Offentlichen Bibliotheken untersucht. Hier geht es darum, die aktuelle
Marktsituation zu beschreiben und die Wettbewerber vorzustellen. Dadurch ergibt sich ein
Gesamtbild und die Rolle der Offentlichen Bibliothek, in Bezug auf die E-Medien, wird
deutlich.

Als N&chstes werden rechtliche Aspekte behandelt. Diese umfassen das Urheberrecht, den
Erschopfungsgrundsatz, die Umsatzsteuer, das Buchpreisbindungsgesetz und die
Bibliothekstantieme. Diese Themen nehmen in der heutigen Zeit eine immer wichtigere Rolle
ein, da mit digitalen Medien viele der bisherigen Gesetze in Frage gestellt werden bzw. einer
Uberarbeitung bedurfen.

Das Rechtemanagement wird ebenfalls in diesem Kapitel behandelt. Dieses verwaltet die
Rechte digitaler Medien und ist aus Bibliotheken nicht mehr wegzudenken. Einzelne Formen

des Rechtemanagements werden in diesem Kapitel dargestellt.
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Weiterhin werden noch Verleihmodelle fiir Offentliche Bibliotheken betrachtet. Hierbei
werden konkret die Onleihe bzw. die divibib und ciando beschrieben.

Das letzte Unterkapitel bilden die Lizensierungsmodelle fiir Offentliche Bibliotheken, von
denen einige genauer vorgestellt werden.

In einem abschlieRenden Fazit werden vermarktungsrelevante Besonderheiten formuliert.

3.1. Auftrag und Zielsetzung Offentlicher Bibliotheken

(Melanie Kewitz)

Offentliche Bibliotheken nehmen in der heutigen Gesellschaft eine wichtige Stellung ein. So
tragen sie laut Grundgesetz Artikel 5, Absatz 1 zur Einlésung des allen Birgern
verfassungsrechtlich verbrieften Grundrechts bei ,sich aus allgemein zuganglichen Quellen
ungehindert zu unterrichten” (vgl. Bibliotheksportal 2013). Sie ermdglichen dem Burger damit
einen Weg zur Teilnahme am kulturellen und sozialen Leben. Die Offentliche Bibliothek sieht
sich als ,Gebrauchsbibliothek® fur alle Benutzerschichten. Durch ihre Dienstleistungen und
Medienangebote erfiillt sie einen zentralen Auftrag im Kultur- und Bildungswesen. Die
Offentliche Bibliothek tragt aber auch zur Verwirklichung der Chancengleichheit und zum
lebenslangen Lernen jedes einzelnen Nutzers bei (vgl. Bibliotheksportal 2013).

Offentliche Bibliotheken dienen nicht nur der Information und Allgemeinbildung, sondern
auch der beruflichen Aus-, Fort- und Weiterbildung, der sinnvollen Gestaltung der Freizeit
und besonders der Leseférderung und Vermittlung von Medien- und Informationskompetenz.
Nicht zuletzt ist die Offentliche Bibliothek auch ein Ort der Kommunikation, der sich immer
mehr zu einem multimedialen und multikulturellen Treffpunkt mit Veranstaltungen aller Art
entwickelt hat (vgl. Bibliotheksportal 2013).

Bibliotheken sind also Institutionen, die das Recht auf freien Zugang zu Informationen
garantieren und diesen der Allgemeinheit als Dienst zuganglich machen. Sie ermdglichen
allen Birgerinnen und Birgern, unabhangig von Alter, Herkunft, Glauben, Geschlecht oder
der gesellschaftlichen Stellung, das Wissen und die Kultur ihrer Zeit kennenzulernen. Sie
haben die grundlegende Aufgabe, die Informationsbedirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer
zu befriedigen (vgl. Pelaya / Sanllorenti 2010, S. 20).

Der Zugang zu Information und die Gewahrleistung von Meinungsfreiheit sind ein
wesentlicher Bestandteil demokratischer Gesellschaften und unabdingbare Rechte, um die
offentliche Meinungs- und Willensbildung zu garantieren. Indem Bibliotheken gewé&bhrleisten,
dass das Wissen von Generation zu Generation weitergegeben wird, tragen sie zur

gesellschaftlichen Entwicklung bei (vgl. Pelaya / Sanllorenti 2010, S. 20).
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Der freie und unbeschrénkte Zugang zu Wissen, Gedankengut, Kultur und Information wird
allgemein als Voraussetzung gesehen fiur die Férderung wohlinformierter Birger, die ihre
demokratischen Rechte ausuben, sich verantwortungsvoll verhalten und sich aktiv fur

Freiheit, Wohlstand und die Entwicklung der Gesellschaft einsetzen (vgl. Philipp 2002, S. 5).

Der Auftrag Offentlicher Bibliotheken lasst sich aber auch noch konkreter formulieren. So
betrifft er z.B. den Bereich kulturelle Bildung sowie die gesamte Bandbreite der Begleitung
schulischer, beruflicher und personlicher Lernprozesse. Dies schliel3t die Kooperation mit
den anderen Bildungstragern wie Kindergarten, Schulen oder Volkshochschulen ein. Zu
erwahnen ist natlrlich auch die Starkung der Lesefahigkeit und die Vermittlung medialer
Informationskompetenz sowie die neutrale und nicht kommerzielle Birgerinformation zur
Verwirklichung der im Grundgesetz und vielen Landesverfassungen festgeschriebenen
Meinungs- und Informationsfreiheit (vgl. Berufsverband Information Bibliothek 2011, S. 2 f.).
Nicht zu vernachléssigen sind aber auch die interkulturellen Angebote zum Erlernen der
deutschen Sprache und zur Unterstiitzung einer erfolgreichen Integration und
gesellschaftlichen Teilhabe. Insbesondere in der heutigen Zeit ist die Bereitstellung einer
Infrastruktur zur Nutzung elektronischer Medien und anderer digitaler Inhalte von
entscheidender Bedeutung (vgl. Berufsverband Information Bibliothek 2011, S. 3). Nur so
haben die Menschen die Moglichkeit, sich bei der Vielzahl an Angeboten und Méglichkeiten
zu orientieren und zielgenau die Medien bzw. digitalen Inhalte zu finden, die sie suchen.
Nebenbei wird auch der korrekte Umgang mit diesen Medien erlernt.

Zu erwdhnen sind auch noch die Literatur- und medienbezogene Veranstaltungsarbeit, das
Angebot und die Vermittlung von Informationen zur Alltagsbewaltigung und die
Unterstitzung von Wirtschaft und Gewerbe durch spezielle Dienstleitungen und
Zusammenarbeit mit den Kammern (vgl. Berufsverband Information Bibliothek 2011, S. 3).
In einer gemeinsamen Erklarung der Kommunalen Landesverbande Baden-W rttemberg
und des Landesverbandes Baden-Wirttemberg im Deutschen Bibliotheksverband wird
dartiber hinaus noch erwéhnt, dass Bibliotheken auch Kinder, Jugendliche und Erwachsene
aus bildungsfernen Bevdlkerungsschichten erreichen und so ihren Teil zur Verbesserung der
Bildungschancen leisten. Des Weiteren unterstiitzen sie mit ihrem differenzierten
Medienangebot das selbstgesteuerte Lernen. Damit gehen sie auf das zunehmende
Bedurfnis nach Flexibilitdt und Individualisierung beim Lernen ein (vgl. Deutscher
Bibliotheksverband 2009a).

Schon im Jahr 1993 wurde in ,Bibliotheken '93%, dem Ziel- und Strukturpapier der

Bundesvereinigung deutscher Bibliotheksverbande, versucht, die im Bibliotheksplan 1973

formulierte Zielbestimmung bibliothekarischer Arbeit an die Veranderungen innerhalb der
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Gesellschaft anzupassen. Unterschieden wurden vier Stufen von Funktionen, die von der
Erfullung des Grundbedarfs bis hin zu hochspezialisiertem Bedarf reichen und von den
verschiedenen Bibliothekstypen jeweils in Arbeitsteilung erfillt werden sollen (vgl. Philipp
2002, S. 5).

Besonders auf internationaler Ebene wird den Bibliotheken ein hohes Gewicht beigemessen.
Gefordert wird eine selbstbewusste Rolle der Bibliothek, die an literarischen Aktivitaten
teilnimmt oder diese initiiert, die Kreativitat fordert und Medienkompetenz vermittelt. Die
Offentliche Bibliothek hat nicht nur die Aufgabe, alle Gruppen der Bevoélkerung mit
Informationen zu versorgen, sondern sich auRerdem als Kulturinstitut, Bildungseinrichtung

und sozialer Ort fur die Belange der Stadtgesellschaft einzusetzen (vgl. Philipp 2002, S. 6).

Der politische Handlungsrahmen, in dem sich Bibliotheken behaupten missen, spielt
ebenfalls eine wichtige Rolle. Hierbei lassen sich Gbergeordnete politische Ziele, strategische
und inhaltliche Ziele unterscheiden. So ist es beispielsweise entscheidend, die Sicherung
und den Ausbau des 6ffentlichen Bibliothekswesens durch die politischen
Entscheidungstréager sicherzustellen. Die Hauptaufgabe auf politischer Ebene besteht also
darin, sich um eine gesicherte Finanzgrundlage zu kimmern. Zu den strategischen Zielen
zahlen die Schaffung eines Hochstmales an Nutzerzufriedenheit, die Verbesserung des
Images von Bibliotheken und die Schaffung von Vergleichbarkeit mit anderen Bibliotheken
(vgl. Pecher 1997, S. 35). Die inhaltlichen Ziele betreffen die Umsetzung in quantitative und
gualitative Grél3en, die sich nicht allein in BestandsgréRen und Entleihern oder Besuchern
ausdrucken lassen. Vielmehr geht es um die Bedingungen fir eine sinnvolle
Bibliotheksarbeit (vgl. Pecher 1997, S. 35).

Darlber hinaus lassen sich auch gesellschaftspolitische Ziele (z.B. die Verringerung der
Wissenskluft innerhalb der Informationsgesellschaft), kulturpolitische Ziele (z.B. Entwicklung
einer Medienkultur unter Einbindung traditioneller kultureller Inhalte) und spezielle
stadtpolitische Ziele (in Berlin z.B. das Image der Stadt als Hauptstadt zu stérken)
formulieren (vgl. Pecher 1997, S. 35).

Gerade im Zeitalter des Internets Gibernehmen Bibliotheken eine wichtige Vermittlerfunktion.
Bibliotheken férdern und trainieren die selbststandige Wissensaneignung ihrer Nutzer durch
die Vermittlung von Methodenkompetenz beim Wissenserwerb. Dazu gehort auch die
Fahigkeit, Inhalte und Quellen auf ihre Relevanz und Zuverlassigkeit hin zu untersuchen. So
unterstiitzen etwa die Teaching Library, das Medienkompetenzzentrum oder das
Unterstitzersystem fir Leseférderung und Lesekompetenz die Menschen bei ihrer

Informationssuche (vgl. Lison 2008, S. 38).
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Indem Bibliotheken allen Birgern 6ffentliche Zugange ins Internet und kompetente
Unterstitzungsangebote bieten, wirken sie einer ,digitalen Spaltung“ der Gesellschaft in
Informierte und Nicht-Informierte entgegen. Bibliotheken bieten Orientierung in der heutigen
Informationsflut. Sie strukturieren Informationen, bereiten sie zielgruppengerecht auf und
helfen bei der Navigation in realen und virtuellen Medienwelten. Bibliotheken tragen
wesentlich zur Publikation und Strukturierung elektronischer Netzangebote bei (vgl.
Bertelsmann Stiftung / Bundesvereinigung Deutscher Bibliotheksverbande 2004, S. 11 f.).
Nicht zuletzt sichern Bibliotheken mit ihrer Arbeit die Verwirklichung von Artikel 19 der UN-
Erklarung der Menschenrechte, in welchem die informationelle Selbstbestimmung des

Individuums festgeschrieben ist (vgl. Lison 2008, S. 38).

Es lasst sich also abschliefend feststellen, dass Bibliotheken eine nicht zu unterschatzende
Rolle in der Informationsvermittlung spielen. Durch ihr Medienangebot und ihre
Dienstleistungen sichern sie die Informationsfreiheit. Bibliotheken sind nicht nur Garanten
fur die Informationsversorgung innerhalb einer Gesellschaft, sondern auch wichtige
Institutionen, die letztendlich zur Sicherung demokratischer Werte und Menschenrechte
beitragen.

In Bezug auf digitale Medien missen Bibliotheken dafir sorgen, dass die Nutzer den
Umgang mit ihnen erlernen und die Vor- und Nachteile dieser Medien einschatzen kénnen.
Der Auftrag der Bibliotheken bezieht sich also keinesfalls nur auf Printmedien, sondern stellt
die Bibliotheken vor die Aufgabe, als Vermittler zwischen diesen neuen Medien und den
Menschen zu fungieren. Bibliotheken sollten diese Aufgabe als Chance sehen, als Teil der
modernen Entwicklung wahrgenommen zu werden und als unverzichtbare Institution, die
auch digitale Medien vermittelt, zu gelten. Letztendlich bieten digitale Medien Bibliotheken
die Chance, den Schritt nach vorn zu wagen und an dem technischen Fortschritt teilzuhaben,

den sie auf ihre Art und Weise unterstitzen und den Menschen néaherbringen.

3.2. Markt und Wettbewerb im Bereich der E-Mediennutzung von Offentlichen
Bibliotheken

(Rebecca Mehl)

Wenn man den Markt fur digitale Medien betrachtet, stehen Offentliche Bibliotheken nicht
ohne Konkurrenz dar, eher sind sie in den letzten Jahren nur zu einem unter vielen
Marktteilnehmern geworden. Einerseits gibt es hier kommerzielle Anbieter, die E-Medien nur

zum Kauf anbieten (z.B. Thalia), andererseits bieten viele Anbieter wie beispielsweise
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Amazon, libreka oder Maxdome sowohl Kauf- als auch Leih-Optionen an. Der Anbieter
Skoobe hat sich beispielsweise nur auf die Ausleihe von E-Medien beschrankt.

Diese Anbieter warten h&ufig mit verlockenden Konditionen auf, zu denen z.B. Flatrates, eine
hohe Titelverfigbarkeit und ein umfangreiches Titelangebot gehdren. Neben kommerziellen
Anbietern stehen auch Non-Profit Angebote in Konkurrenz zu Offentlichen Bibliotheken. So
kénnen Nutzer kostenfrei auf E-Books Uber das ,Projekt Gutenberg“ zugreifen. Auch ,Die
Deutsche Bibliothek® oder ,Europeana“ bieten kostenlos Titel an, deren Rechte

abgelaufen sind, und die daher frei von Urheberecht der Allgemeinheit zur Verfiigung gestellt
werden konnen.

Darlber hinaus existiert auch ein illegaler Beschaffungsweg fur E-Medien.

Bei einer Umfrage der GfK kam man zu dem Ergebnis, dass elf Prozent der Deutschen E-
Books

»von anderen Personen auf einem Speichermedium® beziehen, neun Prozent laden sie von
File-Sharing Plattformen herunter. Rund funf Prozent beschaffen sich E-Books auf anderen
Wegen (z.B. per Mail) von anderen Personen. Zusammengefasst besorgen sich 25 % der
Deutschen ihre E-Books also auf nicht legalen Wegen (vgl. Statista 2012).

Bibliotheken wie die Bicherhallen Hamburg stehen mit der Dienstleistung, ein E-Medien-
Angebot bereitzustellen, somit in Konkurrenz zu zahlreichen kommerziellen und nicht-
kommerziellen Anbietern. Es kann festgehalten werden, dass fur die Hamburger
Bicherhallen in Bezug auf E-Medien daher ein Monopol oder Oligopol wie es typisch fir
Bibliotheken ist, nicht gegeben ist (vgl. Georgy / Schade 2012, S. 34).

Georgy und Schade verdeutlichen diese Konkurrenz-Situation fur Offentliche Bibliotheken,

indem sie festhalten, dass

J[...] Bibliotheken bei digitalen Dienstleistungen [...] Gefahr [laufen], dass sie
als Absatzvermittler ausgeschaltet werden, wenn sie ihren Mehrwert nicht
konsequent demonstrieren, da Dienstleister digitaler Angebote zunehmend
direkte Distributionswege aufbauen®

(Georgy / Schade 2012, S. 35).

Fur Bibliotheken ist dabei von besonderer Bedeutung, dass potenzielle oder bestehende
Kunden durch die Vielzahl an kommerziellen digitalen Angeboten nachhaltig konditioniert
werden. Diese Konditionierung betrifft sowohl kognitive Fahigkeiten als auch bestimmte
Praferenzen, was beispielsweise die Bedienbarkeit eines Portals, Suchmdglichkeiten oder
die Titelverfugbarkeit anbelangt (vgl. Georgy / Schade 2012, S. 35).

Die groR3e Vielfalt an Anbietern zeigt, dass auch wenn das Angebot der Onleihe bereits von

vielen Nutzern Offentlicher Bibliotheken in Anspruch genommen wird, noch ein groRes
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Potential vorhanden ist, neue Nicht-Nutzer der Bibliothek dazuzugewinnen, die an der
Ausleihe von E-Medien interessiert sind. Gerade die bestehenden Kunden der Biicherhallen
Hamburg, die jedoch noch nicht die Onleihe nutzen, kénnen an dieser Stelle noch leichter als
Nicht-Kunden angesprochen und nachhaltig durch das Hervorheben von Mehrwerten vom
Angebot der Onleihe Uberzeugt und zugleich daran gebunden werden.

Zusammengefasst kann an dieser Stelle gesagt werden, dass eine erfolgreiche Vermarktung
eines digitalen Dienstleistungsangebotes wie das der Onleihe, welches nicht sichtbar wie
das restliche Angebot der Bibliothek ist, Bibliotheken vor enorme Herausforderungen stellt.
Zwar wird es ihnen aufgrund des Budgets und auch der Lizensierungsprobleme (vgl. Kapitel
3.6) schwer mdglich sein, ein Angebot an digitalen Medien zu schaffen, welches an das
kommerzieller Anbieter heranreicht. Dennoch kann durch eine genaue Zielgruppenkenntnis,
wie sie durch diese Untersuchung fur die Blicherhallen Hamburg erreicht werden soll, mit
den wenigen zur Verfigung stehenden Mitteln eine gute, kundenorientierte Auswahl an E-

Medien erfolgen.

3.3. Rechtliche Aspekte

(Melanie Kewitz)

In diesem Kapitel werden rechtliche Fragen, die Bibliotheken betreffen, behandelt.
Besonders bei digitalen Medien treten beziglich des Rechts Probleme auf. Als Beispiel sei
hier das Urheberrecht genannt. Es werden jedoch auch grundlegende rechtliche Aspekte,
wie z.B. der Erschopfungsgrundsatz, die Umsatzsteuer, die Buchpreisbindung und die

Bibliothekstantieme untersucht.

Anfang der 1990er Jahre war das Urheberrecht flr die bibliothekarische Praxis von geringer
Bedeutung. Gewandelt hat sich diese Sichtweise, als Mitte der 1990er Jahre die
Digitaltechnik mit weltweiter Vernetzung tGber das Internet auf den Plan trat. Es bestand nun
die Mdglichkeit, weitestgehend kostenfrei digital zu vervielfaltigen, zu veréandern und das
Material Gber interaktive Netze zu verbreiten. Fast jeder Datenaustausch tUber das Internet
fallt heutzutage unter das Urheberrecht. Im Internet verfiigbare Informationen werden
heruntergeladen, auf einem Datentrager gespeichert, hochgeladen oder im Anhang einer E-
Mail versendet. Allerdings sollte man sich stets vor Augen halten, dass nicht alles, was
technisch mdglich ist, auch vom Urheberrecht gestattet wird (vgl. Bartlakowski / Talke /
Steinhauer 2010, S. 17).
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Das Urheberrecht wird fur die Bibliotheksarbeit immer wichtiger. Jeder, der eine Bibliothek
benutzt, nutzt auch urheberrechtlich geschiitzte Werke. Dies betrifft nicht nur gedruckte
Werke, die der Nutzer in den R&umen der Bibliothek liest, kopiert oder ausleiht, sondern
auch elektronische Dienstleistungen, wie z.B. digitalisierte Texte. Dartiber hinaus bemuihen
sich Bibliotheken, ihre Buchbestande an elektronischen Leseplatzen zur Verfigung zu
stellen. Sie ermdglichen den Nutzern den Volltextzugriff auf E-Books und E-Journals sowie
das Herunterladen und Speichern der gefundenen Informationen. Diese Dienstleistungen
sind durch das Urheberrechtsgesetz begrenzt, das das Nutzungsverhalten der Leser
bestimmt (vgl. Bartlakowski / Talke / Steinhauer 2010, S. 17 f.).

Um das Urheberrecht genauer zu verstehen, ist es wichtig, herauszufinden, welche Rechte
der Urheber hat. Ein Urheber ist die natirliche Person, die eine eigene geistige Schopfung
wahrnehmbar hervorgebracht hat. Dies geht aus § 2 Abs. 2 des ,Zweiten Gesetzes zur
Regelung des Urheberrechts in der Informationsgesellschaft vom 26. Oktober 2007“ hervor
(vgl. Beger 2007, S. 80). Der Urheber kann mit Urheberrechtsschutz fiir sein Werk rechnen.
Eine juristische Person darf nicht Urheber sein. Eine Anmeldung oder Registrierung ist nicht
notwendig. Dem Urheber stehen laut Urheberrechtsgesetz materielle und
Personlichkeitsrechte zu. Er besitzt alle Verwertungsrechte und kann Dritten Nutzungsrechte
einrdumen. Unter Verwertungsrechten versteht man das ausschlief3liche Recht des Urhebers
zu entscheiden, ob und in welcher kérperlichen oder unkérperlichen Form sein Werk
verwertet werden darf (vgl. Beger 2007, S. 87). Nutzungsrechte begriinden beim
Nutzungsberechtigten kein Eigentum, sondern nur das Recht, das Werk in bestimmter Weise
zu nutzen (vgl. Beger 2007, S. 54). Der Urheber hat Anspruch auf eine Vergtitung, wenn er
Dritten Verwertungen bzw. Nutzungsrechte gestattet oder durch Ausnahmen und Schranken
gesetzlich in seinen Verwertungsrechten beschrankt wird (vgl. Beger 2007, S. 80).

Zu den Persdnlichkeitsrechten zahlen das Recht der Namensnennung in Verbindung mit
seinem Werk, soweit dies Ublich ist, sowie weitere daraus folgende Rechte, wie das
Zugangsrecht und das Ruckrufrecht. Der Urheber hat sogar noch mehr Rechte. So kann er
selbst entscheiden, ob er einfache oder ausschlief3liche Nutzungsrechte vergibt und ob ein
Werk neben einer Verlagspublikation als Open Access angeboten werden kann (vgl. Beger
2007, S. 80 f.). Bei dem einfachen Nutzungsrecht kann der Nutzungsberechtigte das Werk
nutzen, ohne dass andere von der Nutzung ausgeschlossen werden. Der Inhaber eines
ausschlief3lichen Nutzungsrechts kann das Werk auf die ihm tUbertragenen Nutzungsarten
unter Ausschluss Dritter verwenden, Dritten aber Nutzungsrechte gewahren. Der Urheber
kann sogar selbst ausgeschlossen werden, es sei denn er behdlt sich ein vertraglich

eingeraumtes einfaches Nutzungsrecht vor (vgl. Beger 2007, S. 54).

27



Im ,Urheberrechtsgesetz (Gesetz Gber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte) Gesetz
vom 09.09.1965 (BGBI. | S. 1273), zuletzt gedndert durch Gesetz vom 01.10.2013 (BGBI. |
S. 3728) m. W. v. 01.01.2014" kann man die Rechte des Urhebers genau nachlesen (vgl.
Dejure 2014a). Die Urheber von Werken der Literatur, Wissenschaft und Kunst geniel3en fir
ihre Werke Schutz nach MaRgabe des Urheberrechtsgesetzes. Dies geht aus § 1 des
Urheberrechtsgesetzes hervor (vgl. Dejure 2014b). In § 11 steht, dass das Urheberrecht den
Urheber in seinen geistigen und persénlichen Beziehungen zum Werk und in der Nutzung
des Werkes schitzt. Gleichzeitig dient es der Sicherung einer angemessenen Vergutung fur
die Nutzung des Werkes (vgl. Dejure 2014c). Nach § 12 Absatz 1 besitzt der Urheber das
Recht zu bestimmen, ob und wie sein Werk zu veroffentlichen ist (vgl. Dejure 2014d).
Weiterhin hat der Urheber das ausschlie3liche Recht, sein Werk in koérperlicher Form zu
verwerten. Dies betrifft das Vervielfaltigungsrecht, das Verbreitungsrecht und das
Ausstellungsrecht. Deutlich wird dies in 8 15 Absatz 1 (vgl. Dejure 2014e). Das
Vervielféaltigungsrecht wird in 8 16 Absatz 1 erlautert. Danach versteht man unter dem
Vervielfaltigungsrecht das Recht, Vervielfaltigungsstiicke des Werkes herzustellen, egal ob
voribergehend oder dauerhaft, in welchem Verfahren und in welcher Zahl (vgl. Dejure
2014f). Das Verbreitungsrecht ist das Recht, das Original oder Vervielfaltigungsstiicke des
Werkes der Offentlichkeit anzubieten oder in Verkehr zu bringen. Festgehalten wird dies in §
17 Absatz 1 (vgl. Dejure 2014g). Schlief3lich I&sst sich in 8 18 noch das Ausstellungrecht
nachlesen, welches das Recht ist, das Original oder Vervielfaltigungsstiicke eines
unveroffentlichten Werkes der bildenden Kiinste oder eines unveréffentlichten
Lichtbildwerkes o6ffentlich zur Schau zu stellen (vgl. Dejure 2014h).

In 8§ 64 ist festgehalten, dass das Urheberrecht siebzig Jahre nach dem Tod des Urhebers
endet (vgl. Dejure 2014i).

Aufgrund dieser Rechte hat der Urheber wenigstens zum Teil die Kontrolle tber die
Verbreitung seines Werkes. Bei digitalen Werken ist dies besonders wichtig. Diese kbnnen
leicht im Internet verbreitet werden, ohne dass der Autor etwas davon weil3. Es ist daher von
entscheidender Bedeutung, dass es eine gesetzliche Grundlage gibt, die den ,Besitz" der

Rechte eindeutig klart.

Dank einer sogenannten ,Schrankenregelung® im Urheberrecht, durfen Bibliotheken Biicher
ohne Einwilligung des Verfassers verleihen. Ebenfalls aufgrund einer ,Schrankenregelung”
des Urheberrechts kdnnen Bibliotheksnutzer zur privaten oder wissenschaftlichen Nutzung
Kopien von Aufsatzen oder Teilen von Bichern herstellen (vgl. Bibliotheksportal 2014).

Was die Wiedergabe von Werken an elektronischen Leseplatzen in Offentlichen Bibliotheken

betrifft, ist es den Bibliotheken erlaubt, digitale Versionen an Terminals im Lesesaal
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anzuzeigen, ohne hierfiir eine besondere Einwilligung (Lizenz) des Rechteinhabers zu
bendtigen (vgl. Deutscher Bibliotheksverband 2009b, S. 20).

Im Folgenden wird der Erschopfungsgrundsatz betrachtet. Dieser beinhaltet eine besondere
Problematik beziglich digitaler Medien, die fur Bibliotheken relevant ist. In § 17 Absatz 2 des
Urheberrechtsgesetzes wird der Erschdpfungsgrundsatz erlautert. Sind das Original oder
Vervielfaltigungsstiicke des Werkes mit Zustimmung des zur Verbreitung Berechtigten im
Gebiet der Europaischen Union oder eines anderen Vertragsstaates des Abkommens tber
den Europdischen Wirtschaftsraum im Wege der VerauRerung in Verkehr gebracht worden,
so ist ihre Weiterverbreitung zulassig. Dies betrifft nicht die Vermietung (vgl. Dejure 2014)).
Man muss allerdings beachten, dass dies nur fur die kdrperliche Verbreitung von
Werkstiicken gilt. Auf digitale Medien trifft dies nicht zu. So hat derjenige kein
Weiterverbreitungsrecht, der ein digitales Werk aus dem Internet herunterladt. Dies trifft nicht
zu, wenn ein Werk in kérperlicher Form gekauft wird (vgl. Reichhardt / Schlotz 2014).
Bibliotheken kann es daher untersagt werden E-Medien nach dem Kauf zu verleihen. Sie
sind von der jeweiligen Zustimmung des Rechteinhabers abhangig (vgl. Deutscher
Bibliotheksverband 2012, S. 2).

Bei digitalen Medien kann es aufgrund des Erschdpfungsgrundsatzes also zu Problemen
kommen. Die Bibliotheken kénnen nach dem Kauf nicht frei tiber sie verfligen, wie es bei
klassischen Medien der Fall ist. Dies stellt eine Schwierigkeit beim Verleihen digitaler Medien
dar, der sich Bibliotheken stellen miissen, wenn sie ihren Nutzern diese Medien anbieten
mdochten. Fir manche Bibliotheken kdnnte dies sogar ein Grund sein, digitale Medien gar

nicht oder nur in geringer Anzahl anzuschaffen.

Nun wird die Relevanz der Umsatzsteuer fir Bibliotheken dargestellt. Der Umsatzsteuer
unterliegen Lieferungen und sonstige Leistungen, die ein Unternehmer im Inland gegen
Entgelt im Rahmen seines Unternehmens ausflhrt. Dies steht in dem ,Umsatzsteuergesetz
in der Fassung der Bekanntmachung vom 21.02.2005 (BGBI. | S. 386), zuletzt geédndert
durch Gesetz vom 25.07.2014 (BGBI. | S. 1266) m. W. v. 31.07.2014“ (vgl. Dejure 2014Kk).
Zu finden ist es in 8 1 Absatz 1 (vgl. Dejure 2014l). Aus 8§ 12 Absatz 1 geht hervor, dass die
Steuer fur jeden steuerpflichtigen Umsatz 19 % betragt (vgl. Dejure 2014m). In Anlage 2
Nummer 49 a) wird ersichtlich, dass Bucher, Broschiren und &hnliche Drucke dem
ermafigten Steuersatz unterliegen (vgl. Dejure 2014n). Der Steuersatz fir diese
Gegenstande betragt nur 7 %. Darauf wird in § 12 Absatz 2 hingewiesen (vgl. Dejure
2014m).

Digitale Werke werden in Anlage 2 nicht genannt. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass sie

mit einem Umsatzsteuersatz von 19 % belegt werden.
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Bibliotheken sind zumeist Korperschaften des offentlichen Rechts und deshalb nicht

umsatzsteuerpflichtig. Diese gesetzlichen Festlegungen sind fiir sie also ohne Relevanz.

Rechtlich gesehen ist das Buchpreisbindungsgesetz fir Bibliotheken von groRerer
Wichtigkeit. Im ,Gesetz Gber die Preisbindung fir Blicher (Buchpreisbindungsgesetz)® wird in
8 1 erlautert, dass das Gesetz dem Schutz des Kulturgutes Buch dient. Die Festsetzung
verbindlicher Preise beim Verkauf an Endabnehmer gewahrleistet den Erhalt eines
umfassenden Buchangebots. Das Gesetz stellt zugleich sicher, dass dieses Angebot fir eine
breite Offentlichkeit zuganglich ist, indem es die Existenz einer groRen Zahl von
Verkaufsstellen fordert (vgl. Juris 2006).

E-Books werden im Buchpreishindungsgesetz nicht erwahnt. Der Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels stellt hierzu jedoch fest, dass E-Books ebenfalls der Preisbindung
unterliegen. Begrundet wird dies damit, dass der feste Ladenpreis laut
Buchpreisbindungsgesetz auch fur Produkte gilt, die Bucher ,reproduzieren oder
substituieren®. Dies wird in § 2 Absatz 1 Ziffer 3 festgehalten. Von der Preisbindung
ausgenommen sind allerdings fremdsprachige E-Books, E-Books, auf welche der Zugriff im
Rahmen wissenschaftlicher Datenbanken und aufgrund von Pauschalvertragen gestattet
wird, einzelne Kapitel oder Ausschnitte von Biichern, Texte, denen die Anmutung eines
Buches fehlt (also ohne Cover, Titelei, Inhaltsverzeichnis etc.) und E-Books mit Multimedia-
Applikationen, also mit audio- bzw. audiovisuellen Funktionen, sofern sie fir die Textnutzung

von Bedeutung sind (vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels 0.J.).

AbschlieRend wird noch die Bibliothekstantieme untersucht. In § 27 Absatz 2 des
Urheberrechtsgesetzes steht, dass flr das Verleihen von Originalen oder
Vervielfaltigungsstiicken eines Werkes dem Urheber eine angemessene Vergltung zu
zahlen ist, wenn die Originale oder Vervielfaltigungsstiicke durch eine der Offentlichkeit
zugangliche Einrichtung, wie etwa einer Biicherei, verliehen werden. Unter Verleihen wird die
zeitlich begrenzte, weder unmittelbar, noch mittelbar Erwerbszwecken dienende
Gebrauchsuberlassung verstanden (vgl. Dejure 20140).

Die Vergutung darf nur durch eine Verwertungsgesellschaft geltend gemacht werden. Die
Bibliothekstantieme wird nicht von den Bibliotheken selbst oder dem Nutzer gezahlt, sondern
von Bund und Landern pauschalisiert auf der Grundlage eines Gesamtvertrages mit den
Verwertungsgesellschaften an die VG Wort gezahlt (vgl. Beger 2007, S. 18).

Rechtliche Aspekte sind fiir Bibliotheken in der heutigen Zeit von entscheidender Bedeutung.

Durch sie wird die Verwendung elektronischer Ressourcen festgeschrieben. Auch wenn man

sich dabei an bereits vorhandenen Gesetzen orientieren kann, besteht hier von rechtlicher
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Seite aus noch ein enormer Handlungsbedarf, da die Situation digitaler Medien in
Bibliotheken noch nicht eindeutig geklart ist. Dies bezieht sich nicht nur auf Bibliotheken.
Digitale Medien sind auch im ,normalen® Alltagsleben rechtlich gesehen eine Grauzone. Hier
ist der Gesetzgeber gefragt.

Bei den rechtlichen Aspekten bezlglich digitaler Medien gilt es also die zukiinftigen

Entwicklungen abzuwarten.

3.4. Rechtemanagement

(Melanie Kewitz)

In diesem Kapitel wird das Digital Rights Management beschrieben, das die Verwaltung der
Rechte digitaler Werke ermdglicht. In der heutigen Zeit ist es moglich, Kopien
urheberrechtlich geschitzter Werke anzufertigen. Um diese Entwicklung einzudammen,

wurde das Digital Rights Management (DRM) entwickelt.

Der Begriff DRM ist nicht eindeutig definiert. DRM beschreibt Systeme, deren Zweck es ist,
digitale Medien vor unberechtigtem Zugriff zu schitzen. Unter Digital Rights Management
werden also Techniken zusammengefasst, die es dem Rechteinhaber der digitalen Medien
ermdglichen, die Art der Nutzung seines Eigentums Uber zuvor festgelegte Nutzungsregeln
zu bestimmen. Dies wird Uber technische Einschrankungen der Verwendungsmaoglichkeiten
erreicht. DRM umfasst jedoch nicht nur technische Aspekte, sondern auch rechtliche
Komponenten. Oberstes Ziel beim Einsatz von DRM ist die Sicherung der Integritat und
Authentizitat von digitalen Daten (vgl. Ullrich / Schock o. J., S. 1 1.).

Vereinfacht ausgedriickt wird von den technischen Komponenten eines DRM-Systems
geregelt, welcher Nutzer welche digitalen Inhalte wann, wo und wie oft nutzen darf (vgl.
Piguet 2010, S. 56).

DRM ist nicht auf ein Format begrenzt, sondern grundsatzlich in allen Formaten denkbar.
Zumeist wird die Software Adobe Digital Editions (ADE) verwendet. Um Texte auf den
Geraten abspielen zu kdnnen, muss die Software auf dem PC oder dem mobilen Lesegeréat
installiert sein. Zusatzlich muss sie mit einer Adobe-ID registriert werden. Dieses Verfahren
wird meist als ,hartes DRM bezeichnet (vgl. Miller / Spiegel / Ullrich 2010, S. 36).
Problematisch bei diesem Verfahren ist, dass der Nutzer nicht nur zusatzliche Software
installieren muss, sondern sich mit seinen personlichen Daten auch noch bei einem weiteren

Unternehmen registrieren muss. Die Lektlre ist nur Giber Adobes Programm mdéglich und die
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Ubertragung der Daten auf andere Endgeréte erfolgt nur dann, wenn diese auch von Adobe
unterstitzt werden (vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2010, S. 1).

Die Alternative zum ,harten“ DRM ist das ,weiche” DRM, das auch als ,psychologisches"
oder ,social“ DRM bezeichnet wird. Hierbei wird das Dokument mit einem ,digitalen
Wasserzeichen® versehen (vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2010, S. 2). Das
Wasserzeichen ist flr den Nutzer zwar teilweise sichtbar, aber beim Lesen nicht stérend.
Gekaufte E-Books lassen sich auf diese Art eindeutig einem Konsumenten zuordnen. Ein
grol3er Vorteil des Wasserzeichens ist also, dass es den Erwerb und das Lesen von E-Books
nicht beeintrachtigt (vgl. Muller / Spiegel / Ullrich 2010, S. 36). Negativ ist allerdings, dass
hier der Generalverdacht besteht, dass dem Kaufer nicht vertraut werden kann (vgl.
Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2010, S. 2).

Durch das Wasserzeichen soll der psychologische Effekt erreicht werden, dass dem Kaufer
vor Augen gefuihrt wird, dass es sich bei seinem E-Book um eine personliche Kopie handelt,
fur die nur er registriert ist. Die sichtbaren Wasserzeichen werden durch unsichtbare
Wasserzeichen erganzt, die schwieriger zu finden und zu entfernen sind. Mit dieser digitalen
Signatur lasst sich der Verursacher von Raubkopien leicht ermitteln (vgl. Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels 2010, S. 2).

Es gibt jedoch noch mehr Verfahren, die sich dem DRM zuordnen lassen. Eines davon ist
das Perceptual Hashing. Ein Hash bezeichnet eine mit einer kryptographischen
Einwegfunktion erzeugte Prifsumme (vgl. Unabhangiges Landeszentrum fir Datenschutz
Schleswig-Holstein, o. J.). Perceptual Hashing (engl. wahrnehmende Prifsummenbildung)
verwendet Algorithmen, die beispielsweise bei Videofiimen entscheidende Anderungen im
Bildablauf als Ausgangswert nehmen und bei &hnlichen Ausgangswerten auch ahnliche
Hashwerte als Ergebnis ausgeben. Dadurch ist es moglich, Kopien eines bestimmten Filmes
auch dann als solche zu identifizieren, wenn diese in unterschiedlichen Formaten vorliegen.
Im Idealfall liefern unterschiedliche Varianten des gleichen Werkes, z.B. die Studio- und die
Live-Aufnahme eines Musikstlickes, gleiche Prifsummen (vgl. Unabhangiges
Landeszentrum fur Datenschutz Schleswig-Holstein o. J.). Perceptual Hashing wird haufig in
Hintergrundsystemen eingebaut, tber die ein Austausch von Daten erfolgt. So soll eine
Kontrolle Uber die ausgetauschten Inhalte gewéhrleistet werden (vgl. Unabh&ngiges
Landeszentrum fur Datenschutz Schleswig-Holstein o. J.).

Auch das Fingerprinting ist ein Verfahren, das im Rahmen von DRM angewendet wird. Das
Fingerprinting (mit einem Fingerabdruck, d.h. einem eindeutigen Identifikationsmerkmal,
versehen) entspricht technisch gesehen prinzipiell dem Wasserzeichen, allerdings werden
die Daten mit der Markierung eindeutig einem Kunden zugeordnet. Um einen Nutzer bei

einer nicht autorisierten Weitergabe der Datei verantwortlich machen zu kdnnen, werden das
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eindeutige Identifikationsmerkmal, die personenbezogenen Kundendaten und die jeweilige
Zuordnung in der Regel gespeichert (vgl. Unabhangiges Landeszentrum fir Datenschutz
Schleswig-Holstein o. J.).

Letztendlich l&sst sich noch der Meta-Datensatz erwdhnen. Wéahrend beim Wasserzeichen
die Hinweise auf die zugewiesenen Rechte der Dateien Bestandteil der Daten sind, muss bei
der Verwendung von Meta-Datensétzen die Umgebung, beispielsweise das Betriebssystem,
die Weitergabe, Auswertung und Umsetzung der Rechte-Information gewéhrleisten (vgl.

Unabhéangiges Landeszentrum fur Datenschutz Schleswig-Holstein o. J.).

DRM ist fur Bibliotheken heutzutage praktisch unverzichtbar, da nur so sichergestellt werden
kann, dass keine Raubkopien entstehen und somit den Urhebern digitaler Werke geschadet
wird. Die Nutzer missen dabei allerdings einige Nachteile in Kauf nehmen, da nur so
Rechtssicherheit gewahrleistet werden kann. Die Beurteilung der Schwere dieser Nachteile
h&éngt von den einzelnen Nutzern ab. Letztendlich spielen sie aber keine wesentliche Rolle,

da es praktisch keiner Bibliothek mdéglich ist, digitale Medien ohne DRM anzubieten.

3.5. Verleihmodelle fur Offentliche Bibliotheken
(Rebecca Mehl)

In diesem Kapitel werden Verleihmodelle fiir Offentliche Bibliotheken betrachtet. Konkret
werden die divibib bzw. die Onleihe und ciando vorgestellt. Die divibib GmbH, Wiesbaden, ist
der Anbieter der Onleihe, welche die fihrende digitale Ausleihplattform fir Bibliotheken in
Deutschland ist (vgl. Divibib 2014b). Die divibib ist eine Tochter der ekz bibliotheksservice
GmbH. Diese ist der fihrende Komplettausstatter fir Bibliotheken im deutschsprachigen
Raum. Die ekz-Gruppe, zu der die divibib gehort, vereint innovative Unternehmen der
Bibliotheks- und Medienbranche (vgl. Divibib 2014b).

Die divibib wurde 2005 gegriindet und ist der einzige Vollservice-Dienstleister fur Offentliche
Bibliotheken im Bereich digitaler Inhalte. Sie hat tber 1.800 Bibliotheken als Kunden,
darunter Bibliotheken in der Schweiz, Osterreich und Italien sowie internationale Goethe-
Institute. Die Onleihe wurde im Mai 2007 auf dem Markt eingefiihrt (vgl. Divibib 2014c). Der
Begriff ,Onleihe® ist ein Kofferwort aus ,online“ und ,Ausleihe” (vgl. Tesar 2013, S. 12 f.).
Mithilfe der Onleihe wird eine individuelle Prasenz fur jede(n) teilnehmende(n)
Bibliothek(sverbund) geschaffen, die an das Corporate Design der Bibliothek angepasst
werden kann (vgl. Tesar 2013, S. 13). Der Onleihe-Service steht theoretisch tiber 50

Millionen Einwohnern der Bundesrepublik zur Verfligung. Die Inhalte werden durch Digital
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Rights Management gesichert. Die Anzahl der Onleihe-Downloads im Jahr 2013 betrug acht
Millionen (vgl. Divibib 2014c).

Es werden auch Onleihe-Apps fur die mobile Nutzung mit iOS und Android angeboten sowie
ein Streaming fur eAudio mit der Onleihe-App fur iOS (vgl. Divibib 2014c).

Seit 2011 werden die Bereiche ErschlieBung, Vertrieb und Einkauf gemeinsam mit der ekz in
Reutlingen bearbeitet (vgl. Divibib 2014c).

Kunden kdnnen bei der Onleihe Uber ein Internetportal ihrer Bibliothek legal E-Books, E-
Audios, E-Videos, E-Papers, E-Magazines und E-Music ausleihen. Dies ist mobil und rund
um die Uhr méglich. Die divibib stellt derzeit ca. 190.000 Titel aus tber 1.500 renommierten
Publikumsverlagen zur Verfligung (vgl. Divibib 2014d).

Mit speziellen Lizenzen fir die Parallelausleihe kénnen Medien an mehrere Kunden
gleichzeitig ausgeliehen werden (vgl. Divibib 2014e). Die Riickgabe der Titel entfallt, da sie
nur in der Leihfrist verwendbar sind (vgl. Divibib 2014f).

Jede Bibliothek hat die Mdglichkeit, die Onleihe entsprechend ihren Wiinschen anzupassen.
Aus diesem Grund kann das Angebot vor Ort einen anderen Namen haben, wie z.B.
~€Ausleihe“ oder ,eBibliothek®. Die lokale Auswahl wird von den Bibliotheken, entsprechend
ihren Moglichkeiten und ihrem Budget, vorgenommen (vgl. Divibib 2014f).

Bibliotheken haben mit der Onleihe die Mdglichkeit, neue Kunden zu gewinnen und ihre
Ausleihzahlen zu steigern. Den Nutzern wird ein groReres Angebot an digitalen Medien
geboten. Dies ware ohne die Onleihe nicht ohne weiteres realisierbar. Die Onleihe bietet also

sowohl fur die Bibliotheken, als auch fiir die Nutzer Vorteile.

Im Folgenden wird das Verleihmodell ciando beschrieben. Die ciando GmbH mit Sitz in
Minchen z&hlt zu den fihrenden E-Book-Anbietern im deutschsprachigen Raum (vgl.
Ciando 2014). Sie wurde im Jahr 2000 von vier Management- und EDV-Experten gegriindet
(vgl. Lengauer 2012, S. 27). Das Unternehmen hat mehr als 1.000.000 Buchtitel im
Sortiment und vertreibt seine E-Books Uiber mehr als 120 Plattformen und Download-Shops
von Verlagen, Buchh&andlern sowie Bibliotheken. Dartber hinaus sind mehr als 1.000
stationdre Buchhandlungen an das Sortiment von ciando angeschlossen. Das Angebot reicht
von Belletristik, Ratgebern und Sachbuchern bis zu Fachliteratur aus allen Bereichen der
Wissenschaft (vgl. Ciando 2014). Die vier Geschéftsfelder von ciando sind der Direktverkauf
an Endkunden, die Partnerschaft mit Verlagen, Kooperationen mit dem Buchhandel und die
Zusammenarbeit mit Bibliotheken (vgl. Ciando 2014).

Im Jahr 2003 bot ciando eine erste Komplettldsung fur Bibliotheken an. Diese technische
Losung bot die Auswabhl, Bereitstellung und laufende Aktualisierung der angebotenen E-
Books Uber die Online-Ausleihe, eine Downloadfunktion, einen Kopierschutz und einen

Support fur die Nutzer. Die Bibliothek hatte nur noch die Aufgabe, die L6sung an den
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eigenen Internetauftritt anzubinden und direkt an die Schnittstelle anzudocken. Die
Auslieferung der E-Books fand tGiber den Adobe Content Server (ACS) statt (vgl. Ciando
2014).

Das erste Ausleih-Angebot von E-Books erstellte ciando im Mai 2004 fur die Ludwig-
Maximilians-Universitat (LMU) in Minchen. Seit Juni 2008 gibt es die ,TAO®, die Titel-
Auswahl-Oberflache. Uber diese Titeldatenbank kénnen Bibliotheken auf die zur Verfiigung
stehenden E-Books zugreifen und sich eine individuelle Auswahl an E-Books
zusammenstellen. Eine Alternative ist die Patron Driven Acquisition (PDA). Die Bibliothek
erhalt Zugriff auf den gesamten E-Book-Bestand und bezahlt dann nur diejenigen Titel, die
auch tatsachlich genutzt werden (vgl. Ciando 2014).

Jede Bibliothek erhalt ein eigenes Nutzerportal (E-Medien-Portal), in dem die E-Books zur
Verfigung stehen. Es gibt auch eine Vormerkfunktion, tiber die sich die Bibliotheksnutzer fir
die Ausleihe eines Titels registrieren kdnnen. Sobald der Titel verflgbar ist, wird der Nutzer
per E-Mail informiert (vgl. Ciando 2014). E-Medien kdnnen vorzeitig wieder abgegeben
werden oder sind automatisch nach Ablauf der erlaubten Nutzungsdauer nicht mehr
aufrufbar (vgl. Oehlke 2007, S. 85). Inzwischen stellt ciando ca. 375.000 E-Books von 1.750
Verlagen, mehr als 2.400 E-Audios und rund 150 E-Journals mehr als 100
wissenschaftlichen und Offentlichen Bibliotheken zur Verfligung. Dies geschieht meist in
Form eines Kauf-Modells (vgl. Ciando 2014).

Dieses Verleihmodell bietet Bibliotheken viele Vorteile. Sie profitieren von dem grol3en
Titelangebot und kdnnen sich dartiber hinaus aussuchen, wie sie E-Medien erwerben
mochten. Letztendlich sind beide Verleihmodelle sehr gut fiir Bibliotheken geeignet und es
liegt im Ermessen einzelner Bibliotheken zu entscheiden, welches Modell eher zu ihnen

passt.

3.6. Lizensierungsmodelle fur Offentliche Bibliotheken

(Melanie Kewitz)

In diesem Kapitel werden verschiedene Lizensierungsmodelle naher untersucht. Diese
greifen beim Erwerb elektronischer Medien und sind unterschiedlich aufgebaut. Neben der
Art und Weise wie die Bibliothek elektronische Medien beziehen will, ist es auch von
Bedeutung, ob sie dies allein oder im Konsortium tut. Da digitale Medien eine immer gro3ere
Rolle fur Bibliotheken spielen, miissen diese sich auch intensiver mit dem Erwerb dieser

Medien beschéftigen. Das richtige Lizensierungsmodell ist beim Anbieten dieser Medien
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entscheidend, da sich digitale Medien ansonsten schnell als zu kostspielig, oder als zu

aufwendig in der Verwaltung herausstellen kénnen.

Der Zugang zu digitalen Medien wird meist durch eine Lizenz erworben. Eine Lizenz ist eine
[gegen eine Gebubhr erteilte] rechtskraftige Genehmigung (z.B. zur Nutzung eines Patents
oder zur Ubersetzung oder Ubernahme eines Werks) (vgl. Duden 2013c). Unter einer Lizenz
versteht man weiterhin auch die vom Inhaber eines gewerblichen Schutzrechts oder
urheberrechtlichen Verwertungsrechts einem Dritten eingerdumte Befugnis, die dem
Rechtsinhaber zustehenden Verwertungsrechte auszuliben. Dies betrifft das Nutzungsrecht
(vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 0.J.c). Der Zugang ist mit einer bestimmten Dauer und einem
bestimmten Zweck verbunden. Ein Lizenzentwurf wird normalerweise der Bibliothek von
einem Verlag zugeschickt. Ein wichtiger Teil des Vertrages ist die Vereinbarung, in der
dargestellt wird, was fur das Entgelt erworben bzw. geliefert wird. Alles, was hier nicht
aufgefuhrt ist, wird auch nicht geliefert oder der Bibliothek nur gegen Extragebihren
Uberlassen (vgl. Filipek 2010, S. 83-85).

Unter den Rechten die festgehalten werden, ist vor allem das Recht des Zugangs zum
Verlags-Server entscheidend. Die lizensierten Materialien konnen lokal gespeichert werden
und in die lokale Systeminfrastruktur und Informationsdienste eingebunden werden. Die
Lizenzgebuihren setzen sich aus Nebenkosten, Dienstleistungen und Produkten, Verkaufs-
und Nutzungssteuer, Zeitpunkt der Falligkeit der Lizenzgebuhr und Haufigkeit und Hohe
jeder Rate zusammen (vgl. Filipek 2010, S. 85 f.).

Far den Verlag besonders wichtig sind die Pflichten der Bibliothek. Die Bibliothek stimmt zu,
dass sie und ihre Nutzer die Urheberrechte oder andere Rechte nicht verletzen werden.
Duldet die Bibliothek einen Missbrauch, so kann sie dafir haftbar gemacht werden. Fir die
Bibliothek wiederum ist eine Garantie von grof3er Bedeutung, dass der Verlag die geistigen
Eigentumsrechte fur das lizenzierte Material besitzt und berechtigt ist, eine Lizenz zu
erteilen. Ist dies nicht der Fall, muss der Verlag und der Autor zusatzlich bezahlt werden (vgl.
Filipek 2010, S. 85f.).

Die Lizensierung elektronischer Blcher lasst sich mit dem Abonnement von elektronischen
Zeitschriften vergleichen. Bei beiden erhélt die Bibliothek das Recht, fir einen bestimmten
Zeitraum auf die Inhalte zuzugreifen. Wird die Lizenz nach Ablauf dieses Zeitraums nicht
erneuert, sind die Blicher nicht mehr verfligbar. In den meisten Féllen dauert eine
Lizenzperiode ein Jahr und kann danach gekindigt bzw. verlangert werden. Blcher, die der
Bibliothek Uber einen langeren Zeitraum zur Verfligung stehen sollen, missen deshalb jedes
Jahr bezahlt werden und binden so langfristig Mittel (vgl. Oehlke 2007, S. 49).
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Es werden nun einige Lizensierungsmodelle dargestellt. Fur Bibliotheken ist die Wahl des
richtigen Modells entscheidend. Nur so kdnnen sie garantieren, dass ihre Nutzer die digitalen
Medien vorfinden, die sie erwarten und gleichzeitig sicherstellen, dass die Kosten sich im
ungefahr dafir veranschlagten Rahmen befinden. Weiterhin sagt das gewéahlte
Lizensierungsmodell auch viel Uber die Einstellung der Bibliothek gegeniber digitalen
Medien aus.

Als erstes wird die temporéar unbegrenzte Lizenz untersucht. Hierbei erwirbt die Bibliothek
eine temporar unbegrenzte Lizenz, die einen Nutzer der Bibliothek dazu berechtigt, jederzeit
die elektronische Ausgabe einzusehen. Der Preis fir eine solche Lizenz hangt meist von der
gedruckten Ausgabe ab, allerdings sind die niedrigeren Produktions- und Distributionskosten
zu berlicksichtigen. Die lizensierte elektronische Ausgabe fungiert dann als Ersatz fur die
gedruckte. Der Preis fur eine temporar unbegrenzte Lizenz ist fir eine einzelne Bibliothek

jedoch meist zu hoch (vgl. Just 2006, S. 41 f.). Hier bietet sich der Erwerb im Konsortium an.

Der Verlag hat auch die Mdglichkeit, eine elektronische Ausgabe im Paket mit der
gedruckten Ausgabe anzubieten. Der Preis fur eine solche Lizenz basiert auf dem Preis fir
die gedruckte Ausgabe und beinhaltet einen Aufschlag fur die elektronische Ausgabe.
Anhand dieses Lizensierungsmodells kénnen lokal vorhandene gedruckte Bestande auch
auRerhalb der Offnungszeiten der Bibliothek angeboten werden. Auch die Titelansicht vor
der Magazinbestellung der gedruckten Version ist auf diese Weise maoglich (vgl. Just 2006,
S. 42).

Als Néachstes wird das Pay-per-View-Modell vorgestellt. Bei diesem Modell wird jeder
elektronische Zugriff auf einen Volltext einzeln erfasst und mit einem Kostensatz in
Rechnung gestellt. Die Bezugskosten setzen sich aus der Haufigkeit der tatséchlichen
Nutzung und dem Preis fur einen Abruf zusammen. Ein gravierender Nachteil dieses Modells
ist, dass die Bibliothek ohne Kenntnis tber die zu erwartende oder tatsachliche Nutzung
eines Titels nicht abschatzen kann, ob diese Bezugsvariante tatsachlich die kostengiinstigste
ist. Die Zugriffshaufigkeit kann von Jahr zu Jahr variieren, so dass die Bibliothek erst nach
dem Jahresablauf sicher weil3, wie der Titel genutzt wird (vgl. Filipek 2010, S. 89).

Da die Bibliothek fur jede einzelne Nutzung des Titels bezahlt, lohnt sich das Modell nur,
wenn die Nutzungsgebihr erheblich unter dem Kaufpreis liegt und auf das Buch nur selten
zugegriffen wird (vgl. Oehlke 2007, S. 49).

Weiterhin gibt es noch das e-Only-Modell. Bei diesem Modell verzichtet die Bibliothek auf

gedruckte Exemplare und bezieht nur die elektronischen Ausgaben. Bei dieser Form haben

die Bibliotheken die Méglichkeit, den gedruckten Abonnement-Bestand nach Belieben zu
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verringern. Der elektronische Zugang gilt hier als Primarangebot. Allerdings stellt das erst
vorhandene Print-Abonnement die Kalkulationsbasis dar. Die Kosten kénnen also nicht in
grolRem MalRe gesenkt werden. Haufig wird hier au3er einer Grundgebuihr (e-content fee)
noch eine zuséatzliche Gebuhr fur den Zugriff auf das Angebot des gesamten Konsortiums
(Cross Access) verlangt. Dies gilt nattrlich nur, wenn die elektronischen Medien auch im
Konsortium erworben wurden. Die Grundgebthr hangt vom Verlag ab und betragt 90 % -
100 % der Print-Kalkulationsbasis (vgl. Filipek 2010, S. 89).

Wenn eine Bibliothek weiterhin gedruckte Exemplare beziehen méchte, so sind diese meist
zu erheblich reduzierten Preisen (10 % - 25 % der Ublichen Preise) erhéltlich. Der grol3e
Nachteil des e-Only-Modells ist, dass dieses Modell auf dem friiheren Print-Bestand als

Kalkulationsgrundlage basiert (vgl. Filipek 2010, S. 89).

Nun wird die Leasing-Option betrachtet. Diese ist eine Verbindung zwischen temporér
unbegrenzter und Pay-per-View-Lizenz. Wenn eine Bibliothek so haufig eine Pay-per-View-
Lizenz erworben hat, dass sie, alles zusammengerechnet, schon den Preis fiir die temporér
unbegrenzte Lizenz bezahlt hat, werden die bereits bezahlten Pay-per-View-Lizenzen mit
den Kosten fir eine temporar unbegrenzte Lizenz verrechnet. Fir Bibliotheken ist die
Leasing-Lizenz sinnvoll, da die Nutzungshaufigkeit einer Publikation und somit die
Entscheidung, ob ein Titel temporéar unbegrenzt oder begrenzt erworben werden soll, nicht

sicher vorhersagbar ist (vgl. Just 2006, S. 44).

Bei der Auswabhl der Titel hat die Bibliothek, je nach Anbieter, die Moglichkeit, die Titel selbst
auszusuchen oder ein fertiges Paket zu erwerben. Bei diesen Sammlungen sind die Preise
pro Titel zumeist glnstiger als beim Einzelerwerb. Nebenbei spart die Bibliothek auch Zeit
und Aufwand, da keine Titelauswahl und —verwaltung notwendig ist. Oft werden die Pakete
noch innerhalb des laufenden Lizenzzeitraums ohne weitere Kosten durch
Neuerscheinungen ergéanzt und veraltete Auflagen durch neue ersetzt. Allerdings kann es
auch vorkommen, dass ein Paket nicht alle bendtigten Titel enthalt und ein weiteres
erworben werden muss. Hier besteht dann die Gefahr, dass ein Grof3teil der Titel nicht von
Bedeutung ist, aber dennoch bezahlt werden muss. Aul3erdem ist es schwierig fur die
Bibliothek, den Uberblick Uber die lizensierten Titel zu behalten und eigene Verzeichnisse
wie den OPAC immer standig zu aktualisieren. Bei sehr grolen Sammlungen muss sie vom
Anbieter Gber Anderungen informiert werden (vgl. Oehlke 2007, S. 49 f.).

Bei der Einzeltitelauswahl kann die Bibliothek zwar eher entscheiden, fur was sie
Lizenzgebuhren entrichtet, allerdings sind die Preise, auf die einzelnen Titel gerechnet, zu
teuer. Der Arbeitsaufwand, die Titel auszuwahlen und das Angebot aktuell zu halten, ist

ebenfalls zu hoch. Der Tausch zur neuesten Auflage ist auch nicht problemlos méglich, da
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der Titel in einer bestimmten Auflage erworben wurde. Der vielleicht grof3te Nachteil sind die
anfallenden Grundgebiihren fur die Bereitstellung der Plattform, die entweder eine
Mindestabnahme fordern oder bei einem kleinen Titelpaket unverhéltnismafiig hoch sind
(vgl. Oehlke 2007, S. 50).

Es wird nun noch geklart, welche Vor- und Nachteile der Erwerb von elektronischen Medien
in Konsortien mit sich bringt. Unter einem Konsortium versteht man den voribergehenden
Zusammenschluss von Unternehmen zur gemeinsamen Durchflhrung eines grof3eren
Geschéfts (vgl. Duden 2013d). Der Zusammenschluss zu Konsortien ermdglicht es den
Bibliotheken, Kosten und Personalaufwand fir den Prozess der Medienerwerbung zu teilen
(vgl. Piguet 2010, S. 136). Mit gemeinsamen Mitteln kdnnen au3erdem gréf3ere Pakete
gekauft werden. Geldgeber sind gegentber Konsortien eher zu Sonderfinanzierungen bereit.
Durch Konsortien erhalten auch kleinere Bibliotheken die Mdglichkeit, an gréReren
Bestanden teilzuhaben und letztendlich wird durch gemeinsame Dokumentation und
Schulung die Zusammenarbeit zwischen Bibliotheken geférdert (vgl. Oehlke 2007, S. 53).
Allerdings gibt es nicht nur Vorteile. Die Organisation eines Konsortiums ist besonders am
Anfang sehr arbeitsintensiv und bengtigt sténdig eine zentrale Koordination. Aul3erdem
werden die Bibliotheken sehr abh&angig voneinander und sind gezwungen, sich bei der
Erwerbung auf Anbieter und Produkte zu einigen, was meist nicht ohne Kompromisse
vonstatten geht. Ein weiteres Problem ist die Aufteilung der anfallenden Kosten zwischen
den teilnehmenden Bibliotheken. Die Bereitschaft der Verlage und E-Book-Anbieter,
Lizenzvertrage mit Konsortien abzuschlief3en ist allerdings eine Voraussetzung fir die
Erwerbungskooperation (vgl. Oehlke 2007, S. 53 f.).

Letztendlich bieten Lizenzierungsmodelle Bibliotheken die Méglichkeit, digitale Medien so zu
erwerben, dass sie genau an die Moglichkeiten und Anspriiche der Bibliothek angepasst
werden kénnen. Auch wenn die Bibliotheken die Medien in den meisten Fallen nie direkt
,besitzen®, ist dieses Erwerbungsmodell gerade fir Offentliche Bibliotheken sehr zu
empfehlen, da es hier besonders auf die Aktualitat der Titel und nicht auf die Archivierung
dieser ankommt. Lizenzierungsmodelle bieten Offentlichen Bibliotheken diesbezuglich viele
Maoglichkeiten.

Digitale Medien stellen die Bibliotheken bereits bei der Erwerbung vor Herausforderungen.
Die Bibliotheken kdnnen diese aber auch als Chance nutzen, indem sie den fehlenden
.Besitz* dadurch ausgleichen, dass sie ein Modell wahlen, das ideal auf sie und ihre Nutzer
abgestimmt ist. Auf diese Art und Weise kénnen sie zusatzliche Vorteile aus dem Anbieten
digitaler Medien ziehen. Positiv ist auch, dass die Lizensierungsmodelle nach einer

bestimmten Zeit gewechselt werden kénnen, sodass die Bibliotheken verschiedene Modelle
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ausprobieren kdnnen, um herauszufinden, welches am besten zu ihnen passt. Gerade

Offentliche Bibliotheken kdnnen von den vielfaltigen Lizensierungsmodellen profitieren.

3.7. Fazit: Vermarktungsrelevante Besonderheiten

Bibliotheken haben den Auftrag, allen Menschen den freien Zugang zu Informationen zu
ermdglichen. Diesen Auftrag sollten Bibliotheken ernst nehmen, da er zugleich ihre
Legitimationsgrundlage bildet. In einer Zeit, in der der Umgang mit dem Internet als
Grundvoraussetzung gilt, konnen Bibliotheken ihren Status nutzen, um den Menschen den
richtigen Umgang mit dieser Technologie zu zeigen. Das Wissen, wie man aus der Flut der
Informationen, diejenigen herausfiltert, die man bendtigt, ist entscheidend. Nicht zuletzt ist es
auch wichtig, einschatzen zu kénnen, ob es sich bei der gefundenen Literatur um seriose
Quellen handelt.

Das Anbieten von digitalen Bestdnden gehort ebenfalls zum Auftrag der Bibliotheken. Die
Menschen haben das Recht, neue Technologien kennenzulernen, auch wenn sie es sich
nicht leisten kdnnen, diese zu kaufen.

Bei den neunen Technologien besteht allerdings auch immer die Gefahr, dass die Rechte
des Urhebers verletzt werden. Hier haben Bibliotheken die Aufgabe, Uber die Einhaltung
dieser Rechte zu wachen. Der Urheber muss die Gewissheit haben, dass sein Werk nicht
unerlaubterweise vervielfaltigt wird oder ihm andere Rechte abhandenkommen. Diese
Aufgabe muss fir Bibliotheken bei der Vermarktung von E-Medien allerdings kein Hindernis
sein. Vielmehr weist es auf Glaubwirdigkeit und Seriositat hin, wenn sie darauf achten, dass
Urheberrechte eingehalten werden.

Beim Anbieten digitaler Medien missen die Ausleihbedingungen genauestens geklart sein.
DRM spielt daher eine wichtige Rolle. Welche Art von DRM Bibliotheken verwenden, wird
h&ufig von den Verlagen vorgeschrieben. Hier gilt der Grundsatz, dass E-Medien oft nur
unter bestimmten ,Sicherheitsbedingungen® angeboten werden, die die Bibliotheken
akzeptieren mussen.

Auch die Auswahl des richtigen Lizensierungsmodells ist von grol3er Wichtigkeit. Ob mehrere
Titel im Paket gekauft werden und einkalkuliert wird, dass nur einige wenige ausgeliehen
werden, oder ob pro aufgerufenem Volltext bezahlt wird, muss genauestens abgewogen
werden. Hier muss jede Bibliothek entscheiden, was fir sie das Richtige ist.

Uberhaupt gilt fir E-Medien, dass (iber sie erst noch Erfahrungen gesammelt werden
mussen, um ideale Vermarktungsstrategien entwickeln zu kénnen. Bibliotheken missen die
Ausleihgewohnheiten ihrer Kunden bezuglich der E-Medien beobachten. Nur so kdnnen sie

neue Erkenntnisse gewinnen und diese fir die Zukunft verwenden. Grundsatzlich gilt aber,
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dass Bibliotheken sich an anderen Anbietern von E-Medien orientieren missen, um Neues
aufgreifen zu kdnnen und die Erwartungen ihrer Nutzer erfillen zu kbnnen. Weiterhin
mussen sie auch mit ,Extras® aufwarten kénnen, die andere Anbieter nicht besitzen.
Ansonsten besteht die Gefahr, dass die Nutzer sich von der Bibliothek abwenden, da sie an
anderen Stellen genauso gut E-Medien erhalten. So kann der Verleih von Lesegeraten
schon eine Moglichkeit sein, dieses ,Extra“ zu bieten. Dadurch kénnen auch Menschen E-
Medien ausleihen, die sich die Anschaffung eines eigenen Gerétes nicht leisten kdnnen.
Daruber hinaus sollten Bibliotheken kompetente Beratung auch in Bezug auf E-Medien
bieten. Nutzer, die Schwierigkeiten im Umgang mit digitalen Medien haben, kdnnten sich
dann jederzeit an die Bibliothek wenden. Diese wirde dann nicht nur als Einrichtung zum
Verleihen von physischen und digitalen Medien angesehen werden, sondern als
Ansprechpartner und Ratgeber.

Bibliotheken sollten auch Nutzern, die bisher nur physische Medien ausgeliehen haben und
nun auch digitale Medien ausleihen, das Geflihl geben, dass ,ihre* Bibliothek immer noch
vorhanden ist und nicht durch eine Ausleihnmdglichkeit im Internet, ersetzt wurde. Auf diese
Art und Weise kann ein Alleinstellungsmerkmal erreicht werden, dass andere Anbieter
digitaler Medien nicht besitzen.

Des Weiteren gilt es, in Bezug auf die Konkurrenten von Bibliotheken durch andere Anbieter
von E-Medien, an das Angebot angeknipfte Mehrwerte, wie z.B. das Bereitstellen oder
Ausleihen von Endgeraten, zu schaffen. Bibliotheken dirfen den Anschluss an bestimmte
Standards wie Usability-Standards nicht verlieren. Darliber hinaus ist es wichtig, sich
bezlglich angebotener Konditionen wie Ausleihfristen mit anderen Anbietern zu vergleichen.
Auf dieser Basis kdnnen Schwachen und Stérken erkannt und hervorgehoben bzw.
gemindert werden. Nur so werden Bibliotheken auch in Zukunft in der Lage sein, sich
gegenlber anderen Anbietern zu behaupten, Kundenzufriedenheit zu erreichen und neue

Kunden zu generieren.
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4. E-Mediennutzung

Dieses Kapitel behandelt die E-Mediennutzung. Um diese genauer zu untersuchen, werden
zunachst allgemeine Nutzungsstudien und anschlieRend Nutzungsstudien Offentlicher
Bibliotheken analysiert. Studien sind eine wichtige Grundlage fir die Erstellung von
Hypothesen, da diese Sekundarliteratur sehr hilfreich fir die Bildung eines theoretischen
Hintergrundes ist. Durch Studien kénnen zudem wesentliche Erkenntnisse Uber den zu
untersuchenden Gegenstand gewonnen werden, die bei der Erarbeitung der Hypothesen
hilfreich sein kénnen. In einem Fazit wird die Problematik der Zielgruppenkenntnis bei

digitalen Medien in Bibliotheken thematisiert.

4.1. Allgemeine Nutzungsstudien

(Melanie Kewitz)

In diesem Teil der Arbeit werden allgemeine Nutzungsstudien in Bezug auf die E-
Mediennutzung betrachtet. Diese sind insofern relevant, da sich aus ihnen wichtige
Erkenntnisse fur die Nutzung von E-Medien in Offentlichen Bibliotheken ableiten lassen. Da
die Anzahl der Studien zur E-Mediennutzung jedoch sehr gering ist, werden stellvertretend
zwei Studien zur Nutzung von E-Books untersucht. Es handelt sich dabei um eine Studie des
Bundesverbandes Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (Bitkom)
und eine des Bdrsenvereins des Deutschen Buchhandels. Diese Studien wurden
ausgewahlt, weil sie von seridsen Unternehmen durchgefihrt wurden und relativ aktuell sind.
AuRerdem wurde eine hohe Anzahl an Personen fur die Studien befragt, wodurch die

Reprasentativitat gesichert ist.

In einem Artikel von Bitkom vom 01.10.2013 wird die Studie zur Nutzung von E-Books in
Deutschland beschrieben. Im Auftrag des Bitkom hat das Marktforschungsinstitut Aris 2528
Personen ab einem Alter von 14 Jahren befragt. Darunter waren 539 E-Book-Nutzer, die
vertiefend befragt wurden (vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien 2013a). Die wichtigsten Erkenntnisse dieser Studie waren, dass ein Finftel
(21 %) aller Bundesburger elektronische Blicher liest. Der Anteil von E-Book-Nutzern in der
Bicher lesenden Bevdlkerung liegt sogar bei 29 %. Drei Viertel aller Deutschen lesen
Bucher. Aus der Umfrage ging hervor, dass sich 27 % der E-Book-Skeptiker vorstellen
koénnen, in Zukunft digitale Bicher zu lesen. Fordernd flr das Lesen von E-Books ist auch,
dass die Anzahl von Geraten, die sich sehr gut flr das Lesen von E-Books eignen, wachst

(vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien 2013a).
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Auf einer Pressekonferenz hat der Bitkom auch zahlreiche Grafiken zu der Umfrage gezeigt.
So ging daraus hervor, dass der Absatz von E-Readern in Deutschland im Jahr 2011 230
000 Sttick betrug, wahrend er 2013 bei 832 000 Stiick lag. Es liegt eine Steigerung von 262
% vor. Ahnlich sieht die Entwicklung bei den Tablets aus. 2011 wurden in Deutschland zwei
Millionen Stiick verkauft und im Jahr 2013 waren es schon acht Millionen (vgl.
Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien 2013b, S.2).
Die Steigerung betragt 300 %.

77 % der Befragten gaben jedoch noch an, E-Books am Desktop-PC oder Laptop zu lesen.
Auf dem zweiten Platz liegt das Smartphone, das von 58 % der Nutzer als Lesegeréat
verwendet wird (vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien 2013b, S. 7).

Bibliotheken kénnen also damit rechnen, dass ihre E-Books in Zukunft verstarkt auf E-
Readern und Tablets gelesen werden, wobei der Anteil derjenigen, die die E-Books auf dem
PC oder Laptop lesen, relativ hoch bleiben wird. Auch das Smartphone kann als h&ufig

genutztes Endgerat angesehen werden.

Der Umfrage zufolge gibt es kaum Unterschiede bei der E-Book-Nutzung zwischen Frauen
(21 %) und Mannern (22 %). Auch wenn man die Generationen vergleicht, fallen die
Unterschiede nicht sehr ins Gewicht. Im Alter von 14 bis 29 Jahren lesen 25 % E-Books. Bei
den 30 bis 49-jahrigen liegt der Anteil bei 26 %. Die Altersgruppe von 50 bis 64 Jahren nutzt
E-Books zu 19 %. Menschen ab 65 Jahren lesen nur noch zu 12 % E-Books. Ein Grund
dafiir konnte die geringere Internetnutzung in dieser Altersklasse sein (vgl. Bundesverband
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien 2013a).

Auf die Frage, ob sich ihr Leseverhalten verandert hat, seitdem sie E-Books lesen, gaben 86
% an, dass sie genau so viel wie vorher lesen. Nur 6 % gaben an, dass sie mehr als zuvor
lesen und 3 %, dass sie weniger lesen (vgl. Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien 2013b, S. 12).

Bibliotheken sollten sich bei der Vermarktung von E-Books also auf alle Altersklassen
konzentrieren und keinesfalls z.B. die alteren Nutzer auf3en vor lassen, da aus dieser

Altersklasse ebenfalls einige Nutzer E-Books lesen.

Der wichtigste Grund fir die Nutzung von E-Books ist die leichte Verfugbarkeit. 54 % gaben
an, dass sie E-Books nutzen, weil sie immer ,griffbereit” sind. Ein weiterer entscheidender
Grund ist, dass sie Uber das Internet sehr einfach und schnell neue Biicher kaufen oder
leihen kdnnen. Dies gaben 53 % an. Das geringe Gewicht wird von 42 % angefiihrt und die
besonderen Funktionen von E-Books von 41 % der Befragten. Die beliebteste Funktion ist

das digitale Lesezeichen, das zwei Drittel aller E-Book-Leser nutzen. Ein Drittel verwendet
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schliefRlich noch die Stichwortsuche, ein Viertel macht sich Notizen und ein Achtel markiert
Textstellen oder nutzt die Ubersetzungsfunktion (vgl. Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien 2013a). Bitkom-Vizeprasident Achim Berg merkte an,
dass E-Book-Leser ihr gesamtes Blicherregal immer in der Tasche haben, entweder im
Gerat oder in der Cloud (vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien 2013a).

Far Bibliotheken sind diese technischen Besonderheiten ein Vorteil. Da viele E-Book-Nutzer
sie als praktisch empfinden, kbénnen Bibliotheken diese Funktionen dazu nutzen, um

verstarkt Werbung fir E-Books zu machen.

Im Juni 2014 fuhrte der Borsenverein des Deutschen Buchhandels seine vierte E-Book-
Studie mit dem Titel ,Verankert im Markt — Das E-Book in Deutschland 2013 durch. Dazu
wurde Anfang des Jahres eine Auswahl der Mitglieds-Buchhandlungen und —Verlage des
Borsenvereins befragt. Die Hochrechnungen der E-Book-Abséatze und —Umsétze sind aus
dem GfK Consumer Panel Media*Scope Buch mit insgesamt 25 000 Personen entnommen.
Sie sind reprasentativ fur insgesamt 67,8 Mio. Menschen, also fir die deutsche
Wohnbevdlkerung ab zehn Jahren. Die Konsumentenbefragung zum Thema E-Books basiert
auf Befragungen von 10 000 Endverbrauchern und ist ebenfalls fur die deutsche
Wohnbevolkerung ab zehn Jahren reprasentativ (vgl. Borsenverein des Deutschen
Buchhandels 2014a). Das GfK Consumer Panel Media*Scope Buch erfasst alle Einkaufe im
Buchmarkt von deutschen Privatpersonen ab 10 Jahren und liefert Informationen fiir Vertrieb
und Marketing (vgl. GfK, o. J., S. 1-10).

Anhand der Studie konnte festgestellt werden, dass der Absatz von E-Books am
Publikumsmarkt 2013 um Uber 60 % auf 21,5 Mio. Exemplare gestiegen ist. Im Jahr 2010 lag
er noch bei 1,9 Mio. und im Jahr 2012 bei 13,2 Mio. Exemplaren. Der Durchschnittspreis von
E-Books blieb dagegen weitgehend konstant, bei ungefahr 8 Euro pro Exemplar (vgl.
Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 13).

Die Zahl der E-Book-Kéaufer nahm 2013 um eine Million Personen zu und steigerte sich somit
um 42 % im Vergleich zum Vorjahr. Sie lag 2013 bei 3,4 Mio., wéhrend sie 2012 bei 2,4 Mio.
und 2010 bei 0,7 Mio. lag. Die Anzahl, der im Schnitt gekauften Titel, stieg. Sie hat sich von
2010 (2,8 E-Books pro Kaufer) bis 2013 (6,4 E-Books pro Kaufer) um 129 % erhoht (vgl.
Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 14).

Bibliotheken kénnen also in Zukunft damit rechnen, dass der Anteil der Nutzer, die E-Books
ausleihen, steigen wird. Es ware daher vorteilhaft, wenn sie sich jetzt schon darauf einstellen

wirden und ihren Bestandsaufbau frithzeitig dahingehend Uberdenken wrden.
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Auch wenn die Vorliebe fur gedruckte Bicher spirbar hoch bleibt, ist die Akzeptanz von
digitalen Blchern dennoch erkennbar. So stimmten im Jahr 2014 79 % der Aussage zu ,Ich
liebe gedruckte Bucher zu sehr, ein elektronisches Gerét reicht nicht an das Leseerlebnis
heran.“ Im Jahr 2009 waren es 88 %. 68 % gaben 2014 an, dass sie ,das Geld lieber in
gedruckte Bucher investieren®. 2009 stimmten 82 % dieser Aussage zu (vgl. Borsenverein
des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 15).

Der Anteil derer, die zukunftig ausschlie3lich gedruckte Bucher kaufen, sinkt weiter und die
Sowohl-als-auch-Nutzung steigt. So gaben 2013 40 % der Befragten an, ausschlie3lich
gedruckte Bucher zu kaufen, wahrend es 2014 nur noch 38 % waren. 2013 gaben 13 % an
sowohl E-Books, als auch gedruckte Bicher zu kaufen, im Jahr 2014 waren es 15 % (vgl.
Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 16).

Der Anteil der E-Book-Kéaufer, die Print-Biicher gleichermal3en nutzen, steigt bei allen
Genres. Im Jahr 2013 gaben 39 % der Befragten an, dass sie Romane sowohl als E-Book
als auch als gedrucktes Buch lesen. 2014 stieg diese Zahl auf 44 %. Bei den Reiseflhrern
sah es so aus, dass 2013 13 % beide Versionen sowohl das E-Book als auch das gedruckte
Buch, nutzen wirden. 2014 machten 17 % diese Angabe. Bei den Ratgebern ist die
Entwicklung ebenfalls gut erkennbar. 2013 gaben 25 % an beide Varianten zu nutzen und
2014 waren es 33 % (vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 17).

Schaut man sich diese Zahlen an, wird deutlich, dass E-Books in Deutschland zwar eine
hohe Akzeptanz genielRen, die gedruckten Biicher aber immer noch haufig gekauft werden
oder auch beide Varianten genutzt werden. Die Aufgabe der Bibliotheken ist es nun, ihre
digitalen Besténde auf die Erwartungen der Nutzer auszurichten. Dabei sollten sie jedoch
keineswegs die Printbestéande vernachlassigen, da aus der Studie eindeutig hervorgeht,
dass gedruckte Blcher weiterhin einen hohen Stellenwert besitzen und die Sowohl-als-auch-
Nutzung steigt. Bibliotheken missen also sowohl ihre digitalen, als auch ihre Printbestande

entsprechend ausbauen.

SchlieRlich wird hier noch dargestellt, wie wichtig es den Befragten war, E-Books auf den
Lesegeraten verschiedener Anbieter lesen zu kénnen. Der Studie zufolge ist es knapp 70 %
der Befragten wichtig, gekaufte E-Books auf den Lesegeraten verschiedener Anbieter lesen
zu kénnen. 50 % ist es sogar sehr wichtig. Dies gaben diejenigen der Befragten an, die E-
Books kennen. Bei den E-Book-K&ufern, also denjenigen, die im Jahr 2013 mindestens ein
E-Book gekauft haben, sahen es 80 % der Befragten als wichtig an. 57 % empfanden es
sogar als sehr wichtig (vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2014b, S. 18).

Fur Bibliotheken ist es also wichtig, dass E-Books auf den Lesegeraten verschiedener

Anbieter gelesen werden kdnnen. Bibliotheken kdnnen diese Entwicklung nicht direkt
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beeinflussen, sie wiirden jedoch davon profitieren, wenn der Trend sich in diese Richtung

bewegen wiirde.

Diese Studien zur Nutzung von E-Books wurden nun stellvertretend auch fur die Nutzung
von E-Medien untersucht. Aus den Studien lasst sich schlielBen, dass E-Books aufgrund ihrer
Mobilitat und ihrer technischen Zusatzfunktionen eine beliebte Alternative zum gedruckten
Buch sind. Der Umsatz in den vergangenen Jahren ist deutlich gestiegen. Ob das gedruckte
Buch in Zukunft weniger gekauft wird, I&sst sich jedoch nicht mit eindeutiger Sicherheit
feststellen, da immer noch viele Leser diese Variante bevorzugen oder sowohl E-Books als
auch gedruckte Blcher lesen. Die weitere Entwicklung bleibt also abzuwarten.

Bibliotheken sollten die Erkenntnisse dieser Studien jedoch jetzt schon dazu nutzen, ihre
Bestande entsprechend auszubauen. Dies betrifft sowohl die digitalen, als auch die
Printbestande. Weiterhin missen sie verstarkt Werbung fir ihre digitalen Bestdnde machen.
Diese Werbung sollte auf alle Altersgruppen ausgerichtet sein. Die Vorteile digitaler Medien
sollten betont werden und fir die Werbung genutzt werden. Bibliotheken missen auch die
Erkenntnisse zukiinftiger Studien beriicksichtigen und eventuelle Anderungen in ihrer

Bestandspolitik vornehmen, um einen verfehlten Bestandsaufbau zu vermeiden.

4.2. Nutzungsstudien offentlicher Bibliotheken

(Rebecca Mehl)

In diesem Kapitel werden zwei Studien zur Erforschung der Nutzung von E-Medien an
Offentlichen Bibliotheken vorgestellt. Dabei beschranken sich die beiden Studien auf die
Medienart E-Book. Diese Beschrankung ist in den meisten Untersuchungen vorhanden, da
E-Books am popularsten sind.

Auch wenn nicht uneingeschrankt von der Nutzung von E-Books auf die Nutzung anderer
digitaler Medienarten geschlossen werden kann, kénnen die Ergebnisse solcher Studien

eine wertvolle Orientierung zur allgemeinen Nutzung von digitalen Medien geben.

»Library eBook Survey*“

Die Studie ,Library eBook Survey” wurde im Jahr 2012 von dem amerikanischen
Dienstleister OverDrive zusammen mit der American Library Association Office for
Information Technology Policy durchgefihrt (vgl. OverDrive Inc 2012, S. 12). OverDrive ist

das amerikanische Aquivalent zur deutschen divibib. Der Dienstleister ist filhrender
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Aggregator von E-Books, E-Audios, E-Videos und E-Music fur Schulen, Bibliotheken und

andere Héandler (vgl. OverDrive Inc 2012).

Der Befragungszeitraum ging vom 13 Juni bis 31. Juli 2012. Dabei wurde die Umfrage auf
Tausenden von Websites Offentlicher amerikanischer Bibliotheken in den USA online
gestellt. 75,384 Besucher der Website des E-Book-Kataloges nahmen an der Befragung teil
und beendeten den Fragebogen ganz oder auch nur teilweise. Die Studie erhebt keinen
Anspruch auf Reprasentativitat. Bei der Befragung sollte untersucht werden, wie das Leih-
und Kaufverhalten der E-Book-Nutzer in den Offentlichen Bibliotheken ist (vgl. OverDrive Inc
2012, S. 12).

Folgende Ergebnisse der Studie sind im Rahmen dieser Forschungsarbeit interessant:

78,4 % der Befragten sind weiblich und nur 21,6 % sind mannlich. Dies spiegelt den
allgemeinen Forschungsgegenstand wider, dass ein Grof3teil der Bibliotheksbesucher
Frauen sind, etwa zu 60 % (vgl. Fihles-Ubach 2012, S. 233).

Die meisten der Befragten, etwa 72 %, entspringen der Altersklassen 30 bis 64 Jahre. Dabei
sind allein rund 35 % zwischen 50 und 64 Jahre alt (vgl. OverDrive Inc 2012, S. 3f.).

Etwa 75 % haben entweder einen sogenannten Associate Degree-Abschluss (zwei Jahre
Ausbildung am College) bzw. einen Bachelor-Abschluss mit vier Jahren Ausbildung, oder ein
postgraduales Studium absolviert.

52,6 % der Umfrageteilnehmer haben lber die Homepage der Offentlichen Bibliothek von
der Moglichkeit der E-Book-Ausleihe bei ihrer Bibliothek erfahren.

Ebenfalls stark besetzt sind hier der Bibliothekskatalog mit 22,4 %, Mitarbeiter mit 18,3 %
und die Empfehlung von Freunden und Familienmitgliedern mit 20,7 % (vgl. Overdrive Inc
2012, S.51)).

Bei den Vorteilen der Nutzung von E-Books stechen drei Kriterien hervor: der Komfort mit
90,5 % (hier handelt es sich vermutlich um die Bequemlichkeit und Einfachheit bei der
Nutzung, wobei sich dies mit den anderen Antwortkategorien wie ,Ease of Use*
Uberschneiden wirde). 91, 8 % sehen den Vorteil in der kostenfreien Nutzung durch die
Ausleihe in der Bibliothek und 85,8 % in dem Zugang rund um die Uhr.

Knapp Uber die Halfte der Befragten gibt an, E-Books schon langer als sechs Monate bei
ihrer Bibliothek auszuleihen. Rund 20 % nutzen das Angebot seit drei bis sechs Monaten
(vgl. Overdrive Inc 2012, S. 7).

Bei der Endgeratenutzung zum Lesen von E-Books geben mit groBem Abstand 83,5 % an,
einen E-Book-Reader zu verwenden. Zu etwa gleichen Anteilen um die 20 % folgen darauf
der Computer, das Smartphone und das Tablet.

Bei der Frage, ob die Ausleihh&ufigkeit, diesmal bezuglich digitaler Medien allgemein, in den
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letzten sechs Monate zugenommen oder abgenommen hat, antworteten 60,4 % mit einer
Steigerung der Nutzungshéaufigkeit. Dagegen sank diese nur bei knapp 7 %. Bei 32,8 % gab
es keine Anderung (vgl. Overdrive Inc 2012, S. 8).

Es wurde auch gefragt, inwieweit die Bibliothek in Hinsicht auf physische oder digitale
Bestande genutzt wird. Mit einer deutlichen Mehrheit von 53,2 % gaben die Befragten an
sowohl physische als auch digitale Bestande gleichermalRen zu nutzen. 31,2 % gaben an,
die Bibliothek vor Ort nur selten oder nie aufzusuchen und nur digitale Medien zu nutzen.
Von Bedeutung ist auch der Befund, dass die meisten der Befragten, 95,4 %,
durchschnittlich 6,9 Mal die digitale Bibliothek aufsuchen, wahrenddessen die physische
Bibliothek von 94,6 % im Durchschnitt 2,4 Mal besucht wird (vgl. Overdrive Inc 2012, S. 9).
Die Wichtigkeit von digitalen Biichern fiir Besucher Offentlicher Bibliotheken wird auch
dadurch bekraftigt, dass 93,8 % im Monat durchschnittlich ein physisches Buch kaufen.
Dagegen werden im Monat durchschnittlich von 97,8 % 2,2 digitale Blicher (E-Books als
auch E-Audios) von den Nutzern gekauft. Unterstitzt wird dieses Ergebnis durch die
Tatsache, dass in den letzten sechs Monaten bei 43,5 % der befragten Nutzer der Kauf von
digitalen Buchern zugenommen hat. Mit der anndhernd gleichen Zahl ist dies bei 43,4 % der
Befragten genau umgekehrt: Bei ihnen hat der Kauf von physischen Bichern abgenommen.
Eine weitere Frage befasste sich damit, ob die Befragten es erwagen wirden, ein E-Book
oder ein E-Audio im Einzelhandel zu erwerben, wenn es im Bestand der Bibliothek nicht
verflgbar ist oder eine Wartezeit vorliegt. Hier antworteten 53,1 % damit, es in Betracht
ziehen zu kénnen, das Medium im Einzelhandel zu kaufen. Daran schloss sich die Frage an,
ob die Befragten jemals ein Buch im Anschluss an die Ausleihe in der Bibliothek gekauft
haben. 35,3 % haben dies schon einmal getan (vgl. Overdrive Inc 2012, S. 10 f.).

Die Studie fragte auch nach, wie die Nutzer neue Blcher (nicht auf E-Books spezifiziert)
entdecken. Ganz vorne liegen hier Empfehlungen seitens der Familie und Freunde mit 75,5
%. Darauf folgen Besprechungen in Zeitungen, Zeitschriften und im Internet mit 74,3 %. Mit
57,5 % belegt die Offentliche Bibliothek den dritten Platz (vgl. Overdrive Inc 2012, S. 11).

»OverDrive End User Survey*

Als Erganzung der Befunde aus der OverDrive Studie aus 2012 sollen nun noch kurz
Ergebnisse einer ebenfalls grol3 angelegten Studie von OverDrive aus dem Jahr 2013
folgen. Die Studie, die OverDrive im Jahr 2013 durchfuhrte, tragt den Namen ,OverDrive End
User Survey®.

In dem Blog von Overdrive wurden dazu die wichtigsten Ergebnisse veréffentlicht, ein
Zugang zur vollen Studie besteht nicht.

Es nahmen bei dieser Umfrage 70.000 Nutzer teil. Im Blog von OverDrive ist angegeben,
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dass die Befragten aus der ganzen Welt stammten. Genauere Daten hierzu konnten nicht

gefunden werden (vgl. Overdrive Inc 2013).

Folgende Hauptbefunde der Studie liegen vor: 53 % der Befragten gaben an, dass sie bei
einer Suche nach E-Books in dem von OverDrive bereitgestellten E-Medien-Suchportal auf
den Seiten der jeweiligen Bibliothek beginnen. 62 % suchen gezielt nach bestimmten Titeln,
wenn sie im digitalen Bestand suchen. Hieraus kann geschlussfolgert werden, dass diese

Nutzer bereits bei Beginn der Suche wissen, nach was sie suchen (vgl. Overdrive Inc 2013).

Des Weiteren besuchen 51 % den digitalen Auftritt der Bibliothek wéchentlich, 30 % schauen
hier monatlich vorbei. 35 % von diesen Nutzern besuchen die Bibliothek vor Ort weniger als
einmal im Monat. Hieraus wird ersichtlich, dass sich das Marketing auf verschiedenste

Kanéle ausweiten muss, um viele Nutzer zu erreichen (vgl. Overdrive Inc 2013).

Interessant ist noch, dass die Titelverfligharkeit bei 61 % der Befragten entscheidend daftr
ist, was sie lesen. Dies kann so interpretiert werden, dass es von hoher Wichtigkeit ist, wie
Bibliotheken die Mdglichkeit, Titel vormerken zu kdnnen, gestalten. Auch ist es von hoher
Relevanz, den Bestand stets aktuell zu halten. Nur so kdnnen neue und wiederkehrende

Nutzer nachhaltig an die Bibliothek gebunden werden (vgl. Overdrive Inc 2013).

4.3. Fazit: Problematik der Zielgruppenkenntnis bei digitalen Medien in Bibliotheken

Bei digitalen Medien besteht zurzeit noch die Problematik der Zielgruppenkenntnis. Da es
sich bei E-Medien um eine relativ neue Technologie handelt, gibt es beziglich der
Zielgruppe noch viel zu erforschen. Deshalb werden auch immer wieder Nutzungsstudien
durchgefihrt. Mit diesen mdchte man herausfinden, wie E-Medien genutzt werden und wer
sie nutzt. Abgefragt werden dabei auch Nutzungsgewohnheiten, die wichtige Erkenntnisse
fur die Weiterentwicklung dieser Medien liefern kénnen. Es kdnnen konkrete Erkenntnisse
dartiber gewonnen werden, welche Lesegerate bevorzugt werden, ob E-Medien eher gekauft
oder ausgeliehen werden und in welchen Situationen E-Medien genutzt werden.

Fur Bibliotheken ist dariiber hinaus auch besonders interessant, welche Nutzer welche Art
von E-Medien bevorzugen. Wenn sie dieses Wissen besaflien, konnten sie ihre digitalen
Bestande auf die Bedurfnisse der Kunden ausrichten. Die Nutzer wirden dann die E-Medien
vorfinden, die sie auch erwarten und wirden die digitalen Bestdnde insgesamt positiver
bewerten.

Ohne dieses Wissen missen Bibliotheken mit E-Medien ,experimentieren®, d.h. sie missen

versuchen, herauszufinden, welche E-Medien ausgeliehen werden und welche nicht. Dabei
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mussen sie jeweils ihre Hauptzielgruppe beachten. Eine Bestandspolitik auf dieser
Grundlage kann nur zu ungeniigenden Ergebnissen fiihren. Aufgrund dessen sind Studien
fur Bibliotheken besonders wichtig. Auch selbst durchgefiihrte Umfragen kénnen wichtige
Erkenntnisse liefern. Bei all dem gilt es herauszufinden, welche Nutzergruppen welche
Erwartungen an die Bibliothek herantragen. In einem néchsten Schritt missten diese
Erwartungen erfllt werden, was die Bibliotheken sicherlich vor neue Herausforderungen
stellt. Eine Bestandspolitik, die auf verschiedene Zielgruppen ausgerichtet ist, birgt die
Gefahr, dass dabei der Uberblick verloren geht und der Bestand als Ganzes weniger
beachtet wird. Hier gilt es die Balance zwischen einer nutzergerechten Ausrichtung und den
Grundsatzen der jeweiligen Bibliothek zu wahren.

Letztendlich kann man zusammenfassen, dass die Zielgruppenkenntnis flr Bibliotheken, in
Bezug auf digitale Medien, viele Vorteile bieten kann. Allerdings stellt sich die
Herausforderung, diese Kenntnis auch entsprechend umzusetzen. Hier kdnnen Bibliotheken
sicherlich von zukunftigen Erkenntnissen Gber E-Medien profitieren und auch voneinander
lernen. Entscheidend ist, dass dieses Wissen gewonnen wird. Wie es umgesetzt wird, wird

sich in naher Zukunft zeigen.

5. Marktsegmentierung

In diesem Kapitel wird die Marktsegmentierung behandelt. Dazu werden zunéchst der
demografische Wandel und die Heterogenitét der Gesellschaft betrachtet. Diese Aspekte
haben die Gesellschaft in den letzten Jahren entscheidend gepragt. Als Nachstes werden
Anforderungen an die Marktsegmentierung formuliert und anschlieRend
Marktsegmentierungskriterien. Dabei werden soziodemografische, soziobkonomische,
psychografische und verhaltensorientierte Kriterien genannt. In einem nachsten Schritt
werden ein demografisches und ein psychografisches Lebensstilkonzept vorgestellt. Konkret
handelt es sich dabei um die Biografischen Lebenswelten nach Kleining und das Sinus-
Modell. Nachdem diese beiden Modelle erlautert wurden, wird das Lebensphasenmodell
erklart. Dieses spielt fur die Befragung eine wichtige Rolle. Schlief3lich wird noch das Modell
,best for planning“ vorgestellt. In einem Fazit wird eine Verknipfung mit dem

Zielgruppenmodell hergestellt.
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5.1. Demografischer Wandel und Heterogenitat der Gesellschaft

(Melanie Kewitz)

In diesem Kapitel werden der demografische Wandel und die Heterogenitat der Gesellschaft
untersucht. Insbesondere der demografische Wandel ist fir Deutschland von nicht zu
unterschétzender Bedeutung, da er immer deutlicher hervortritt. Die sich daraus ergebenden
Konsequenzen fir die Gesellschaft werden sehr weitreichend sein.

Fir Bibliotheken sind beide Phanomene insofern relevant, als dass sie sich auf die
Zusammensetzung der einzelnen Zielgruppen auswirken. Bibliotheken stehen vor der
Aufgabe, diese Zielgruppen zu definieren, um Vermarktungsstrategien entwickeln zu kénnen.
Einzelne Nutzergruppen sollten so gut wie mdglich voneinander abgegrenzt werden, indem
sie sich in Bezug auf die eingesetzten Marketinginstrumente homogen verhalten und sich
dadurch von anderen Zielgruppen unterscheiden. Gerade bei der Onleihe ist
Zielgruppenkenntnis wichtig, da sie bisher noch nicht vorhanden, aber fir einen
nutzerorientierten Bestandsaufbau entscheidend ist. Mit dem Wissen um die Zielgruppen
kénnen auch Prognosen fir die zukinftige Entwicklung der Nutzerinteressen abgegeben

werden.

Unter Demografie versteht man die Beschreibung der wirtschafts- und sozialpolitischen
Bevolkerungsbewegung oder auch die Bevolkerungswissenschaft (vgl. Duden 2013e).
Anhand der Demografie lasst sich die Bevolkerung hinsichtlich ihrer Grol3e,
Zusammensetzung und Strukturen beschreiben und Entwicklungen kdnnen aufgezeigt
werden (vgl. Bundesministerium fur Bildung und Forschung 2014). In Deutschland lassen
sich, wie in vielen Industriestaaten, seit den 1970er Jahren Veranderungen beobachten, die
als demografischer Wandel bezeichnet werden. Auch die kommenden Jahre werden vom
demografischen Wandel gepragt sein. Diese Veranderungen lassen sich aufgrund drei
entscheidender Entwicklungen begrinden. Die erste Entwicklung ist die niedrige
Geburtenrate. Diese sorgt daflr, dass die Bevoélkerung abnimmt, da die Sterberate die
Geburtenrate tbersteigt. Der Anstieg der Lebenserwartung ist der zweite Faktor. Dadurch
steigt der Anteil der alteren Menschen an der Bevdlkerung kontinuierlich. Schlielich lasst
sich noch die Zuwanderung nach Deutschland nennen. Dadurch wird die Gesellschaft
ebenfalls verandert. Diese Tatsachen stellen Herausforderungen an Gesellschaft und Politik,

die es zu bewaéltigen gilt (vgl. Bundesministerium fur Bildung und Forschung 2014).

Als Folgen des demografischen Wandels kann man zusammenfassend erwahnen, dass

jungere Menschen sich auf eine veranderte und langere Arbeitsbiografie einstellen missen,
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wahrend altere Menschen eine neue und verantwortliche Rolle in Familie und Gesellschaft
tbernehmen werden. Ein groRerer Anteil alterer Menschen an der Bevdlkerung wirkt sich
auch auf die sozialen Sicherungssysteme eines Landes aus (vgl. Bundesministerium fur
Bildung und Forschung 2014).

Im Folgenden werden nun einige konkrete Zahlen genannt, die den demografischen Wandel
in Deutschland verdeutlichen. Wahrend es im Jahr 1990 79,75 Mio. Einwohner in
Deutschland gab, waren es im Jahr 2012 80,52 Mio. Einwohner. In den Jahren dazwischen
gab es allerdings noch einen deutlichen Anstieg der Einwohnerzahl (vgl. Statista 2014a).
Schaut man sich die durchschnittliche Lebenserwartung in Deutschland an, erkennt man,
dass die durchschnittliche Lebenserwartung eines méannlichen Neugeborenen in
Deutschland 77,72 Jahre betragt. Bei weiblichen Neugeborenen betragt die durchschnittliche
Lebenserwartung 82,73 Jahre. Diese Daten wurden anhand der Sterbetafel 2009/11
berechnet (vgl. Statista 2014b).

Durchschnittliche weitere Lebenserwartung in Deutschland nach Altersgruppen laut
der Sterbetafel 2009/11 (in Jahren)

100

82,73

Weitere Lebenserwartung in Jahren

Alter 0 Jahre Alter 20 |ahre Alter 40 Jahre Alter 60 |ahre Alter 70 Jahre Alter 30 Jahre

BB Mannlich [l Weiblich

Abb.1: Durchschnittliche weitere Lebenserwartung in Deutschland nach Altersgruppen laut
der Sterbetafel 2009/11 (in Jahren) (Quelle: Statista 2014b)

Nun wird noch die Anzahl der Geburten in Deutschland von 1991 bis 2012 dargestellt. Im
Jahr 1991 wurden in Deutschland 830 019 Lebendgeborene gezéahlt. Im Jahr 2013 waren es
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nur noch 682.100. Uber diesen Zeitraum erkennt man einen deutlichen Riickgang (vgl.
Statista 2014c).

Abschlielend werden noch die Sterbefélle von 1991 bis 2012 betrachtet. Im Jahr 1991
starben in Deutschland 911 245 Menschen. Im Jahr 2012 waren es nur noch 869 582. Es ist
ein deutlicher Rickgang der Sterbefélle erkennbar (vgl. Statista 2014d).

GOschel beschaftigt sich ebenfalls mit dem Problem des demografischen Wandels. So stellt
er fest, dass es in Deutschland einen Bevolkerungsriickgang von gegenwartig ca. 81 Mio.
Einwohnern auf 55 bis 70 Mio. bis zur Mitte des 21. Jahrhunderts geben wird. Gleichzeitig
steige die Altersgruppe der Uber Sechzigjahrigen auf Gber 27 Mio. an und kénnte damit
grol3er werden, als die Gruppe der unter Vierzigjahrigen (vgl. Géschel 2012, S. 51 f.).

Die Auswirkungen des demografischen Wandels stehen nicht eindeutig fest, sondern sind
umstritten. So befurchten einige eine Krise der sozialen Sicherungssysteme, wéhrend
andere hervorheben, dass durch eine geringfligige Anhebung des Renteneintrittsalters der
drohende Zusammenbruch des Rentensystems verhindert werden kdnnte (vgl. Géschel
2012, S. 52).

Fir die Kommunen und ihre Sozial- und Stadtentwicklung wirkt sich der demografische
Wandel dahingehend aus, dass eine selektive Stadtschrumpfung stattfindet und eine
O0konomische Abstiegsbedrohung bestimmter Bevolkerungsgruppen eintritt. Der
demografische Wandel stellt sich also als Armutsproblem dar und als Herausforderung einer

Anpassung aller Infrastrukturen an den gewandelten Altersaufbau (vgl. Géschel 2012, S. 52).

Die Gesellschaft in Deutschland zeichnet sich auch durch ihre Heterogenitat aus. So besteht
sie zwar grob aus Ober-, Mittel- und Unterschicht, allerdings fuihren Pluralisierung und
Individualisierung von Lebensstilen dazu, dass sich Milieus bilden, die haufig
schichtubergreifend sind (vgl. Résch 2012, S. 17).

Seit Ende der 1960er Jahre sind Individualisierung, Selbstverwirklichung und —darstellung
die vorherrschenden Leitbilder, die westliche Industriegesellschaften pragen und die
postmoderne Gesellschaft wesentlich beeinflussen (vgl. Schade 2012, S. 207). Diese
Entwicklung wurde durch eine Atmosphére der Instabilitdt und Schnelllebigkeit beférdert.
Aufgrund einer empfundenen Unsicherheit wird die Inszenierung des eigenen Ichs immer
wichtiger, sodass bisherige Werte wie Arbeitsethos und Solidaritat in den Hintergrund treten.
Es wird nun der Begriff des Wertewandels genauer definiert. Unter Wertewandel ist eine
ricklaufige Bedeutung von Pflicht- und Akzeptanzwerten bei gleichzeitigem
Bedeutungsgewinn von Selbstverwirklichungswerten zu verstehen (vgl. Géschel 2012, S.
55). Um die Mitte der 1960er Jahre setzte in Deutschland ein Wertewandelsschub ein, von

dem auch die Gegenwart gepragt ist. Von Bedeutung ist der Wandel insbesondere im
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Hinblick auf die Rolle der Familie. Die birgerliche Familie ist zwar immer noch das Leitbild,
es treten jedoch zunehmend andere Varianten des Zusammenlebens auf. Die
Heiratsneigung ist deutlich zuriickgegangen und gleichzeitig sind die Scheidungsraten
gestiegen. Auch gibt es einen groRReren Anteil an Alleinerziehenden, an Singlehaushalten
und nichtehelichen Lebensgemeinschaften (vgl. Résch 2012, S. 22).

Auch in Bezug auf die Religion ist ein Wandel vonstatten gegangen. Kirchen und religiose
Wertesysteme haben nicht mehr eine so grof3e Bedeutung. Die Zahl der Kirchenbesuche
sinkt, wahrend die der Kirchenaustritte steigt. Es lasst sich also ein Sékularisierungstrend
feststellen. Die Abwendung von den grof3en Kirchen muss jedoch nicht die Abwendung von
der Religion bedeuten. Es entsteht eher eine entkirchtlichte und privatisierte Religiositat.
Auch klassische politische Wertesysteme und Utopien haben in den letzten Jahrzehnten an
Bedeutung verloren. Stattdessen gibt es eine Pluralisierung und Privatisierung der
Uberzeugungen (vgl. Rosch 2012, S. 22).

Eine gesteigerte Wahlfreiheit, die seit der Postmoderne zu beobachten ist, bestimmt das
Handeln und keine scheinbar dem Individuum vorgegebenen Verpflichtungen oder
Traditionen. Dies schwacht den Zusammenhalt von Organisationen und auch das
Engagement auf kommunaler Ebene. Das Zugehdrigkeitsgefuhl zu der Stadt geht verloren.
Innerhalb der Stadt bilden sich ,Identitaten®, die gegenilber allem, was nicht als das ,Eigene”
wahrgenommen wird, AbschlieBungstendenzen entwickeln (vgl. Géschel 2012, S. 57).

Die Abgrenzung zum Fremden wird als identitatsstiftende Strategie empfunden und wirkt
letztendlich milieubildend (vgl. Schade 2012, S. 207). Typisch fir die Mitglieder eines Milieus
ist, dass sie untereinander bestimmte Ahnlichkeiten aufweisen und dass unter ihnen eine
verstarkte Binnenkommunikation stattfindet (vgl. Rossel 2009, S. 336).

Durch die Multioptionalitat und die hohe Veranderungsdynamik der Gesellschaft
differenzieren sich die sozialen Milieus immer mehr aus und tragen zu einem heterogenen
Gesellschaftsbild bei. Diese Heterogenitat ist auch in der zunehmenden Segregation des
kommunalen Raumes zu erkennen. Die Wahl des Wohnortes hangt entscheidend von dem
Lebensstil und dem Zugehorigkeitsgefiihl zu einem sozialen Milieu ab (vgl. Schade 2012, S.
208). Segregationsprozesse sind besonders in Stadten zu beobachten und fiihren zu einer
Polarisierung der Bevdlkerung, indem sich Bevoélkerungsgruppen mit dhnlichem sozialen
Status oder ethnisch-religioser Uberzeugung auf bestimmte Stadtteile verteilen. Die
Angebote o6ffentlicher Einrichtungen muissen verstarkt auf diese Milieus ausgerichtet werden.
Dies ist nicht nur fur ein erfolgreiches Marketing notwendig, sondern fordert auch die
Integration und den Ausgleich sozialer Ungleichheit (vgl. Schade 2012, S. 208).
Bibliotheken haben zumeist keine Kenntnis Uber die spezifische Milieustruktur vor Ort.
Dartber hinaus fehlen milieuorientierte Standards, die dazu beitragen wirden, die sozialen

und kommunikativen Kompetenzanforderungen zu klaren. Marktforschung und Kenntnisse
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aus der Milieu- und Lebensstilforschung wirden es erheblich erleichtern, Zielgruppen zu
beschreiben und den lokalspezifischen Bedarf zu analysieren. Dadurch kénnen
gesellschaftlich relevante Angebote entwickelt und nachhaltig Kundenzufriedenheit und —
bindung hergestellt werden (vgl. Schade 2012, S. 209).

Bibliotheken stehen aufgrund des demografischen Wandels und der Heterogenitat der
Gesellschaft vor gro3en Herausforderungen. Der Wertewandel und die Multioptionalitat der
Gesellschaft haben das Erscheinungsbild der Gesellschaft beeinflusst. Es ist eine deutliche
Tendenz zur Milieubildung erkennbar. Bibliotheken missen sich nun also nicht nur auf die
veranderte Altersstruktur, sondern auch auf diese verschiedenen Bevolkerungsgruppen
einstellen. Dies ist ohne eine genaue Kenntnis der einzelnen Gruppen nicht mdglich. Eine
konkrete Zielgruppenkenntnis und eine damit verbundene Marktsegmentierung sind in der
heutigen Zeit unerlasslich. Bei der Marktsegmentierung muissen die jeweiligen Milieus und
ihre charakteristischen Eigenschaften berticksichtigt werden. Die Erforschung der
Lebensstile und der Milieus wiirde den Bibliotheken helfen, ihre Angebote
zielgruppenorientiert auszurichten. Nur so ist es ihnen moglich, auch in Zukunft alle Teile der

Bevolkerung mit inren Angeboten zu erreichen.

5.2. Anforderungen an die Marktsegmentierung

(Rebecca Mehl)

Durch den fortschreitenden demographischen Wandel sowie die Ausdifferenzierung von
Lebensstilen und die damit einhergehende steigende Heterogenitat der Gesellschaft,
gewinnt das Thema Marktsegmentierung zunehmend an Bedeutung. Laut Meffert, Burmann,
Kirchgeorg wird unter dem Begriff Marktsegmentierung ,die Aufteilung eines Gesamtmarktes
in beziglich ihrer Marktattraktion intern homogene und untereinander heterogene
Untergruppen (Marktsegmente) sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer Marktsegmente
verstanden“ (Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 186).

Bereits seit den flinfziger Jahren nimmt sich die Fachliteratur intensiv diesem Thema an, da
sich die Markte aufgrund der beschriebenen gesellschaftlichen Entwicklung so verandert
haben, dass sich ein differenziertes Angebot fiir mdglichst homogene Zielgruppen in vielen
Fallen als erfolgreich erweist. Durch die intern homogene Aufteilung in Teilmarkte ist in der
eng an die Marktsegmentierung geknipften Marktbearbeitung schlie3lich eine gezielte

Bearbeitung der einzelnen Marktsegmente mdglich. Ziel der Marktsegmentierung ist es
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somit, ,einen hohen Identitatsgrad zwischen der angebotenen Marktleistung und den

Bedurfnissen der Zielgruppen zu erreichen® (Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 187).

Damit ein Gesamtmarkt in Teilmarkte unterteilt werden kann, bedient man sich aus einer
Vielzahl unterschiedlicher Segmentierungskriterien. Erreicht werden soll, dass sich die
einzelnen Marktsegmente hinterher intern homogen, und andersherum extern gegeniber
anderen Marktsegmenten heterogen verhalten. Fir eine differenzierte Marktbearbeitung ist
also eine trennscharfe Darstellung der Marktsegmente erforderlich. Nach innen homogen
meint hierbei, dass sich die Zielgruppe innerhalb eines Segments in Bezug auf die
eingesetzten Marketinginstrumente gleich, wenn auch zumindest nur ahnlich verhalten (vgl.
Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 193).

Bevor im néchsten Kapitel einzelne Gruppen von Segmentierungskriterien zur Bestimmung
von Marktsegmenten aufgezeigt werden, zeigt eine Auflistung, welche Anforderungen bei der

Marktaufteilung an Marktsegmente bzw. Marktsegmentierungskriterien zu stellen sind.

Um sicherzustellen, dass eine segmentspezifische Bearbeitung sinnvoll ist und um die
richtigen Segmentierungskriterien auszuwahlen, bedarf es der Berucksichtigung bestimmter
Anforderungen an identifizierte Marktsegmente bzw.

Marktsegmentierungskriterien. Diese stellen einerseits sicher, dass die Segmentierung des
Marktes zweckmalfig ist, sie also gewisse Kriterien fir eine spéatere Marktbearbeitung erfillt;
zum anderen ermdglichen die Anforderungskriterien eine marktabhangige Eingrenzung der
zur Auswahl stehenden und anwendbaren Segmentierungskriterien (vgl. Meffert / Burmann /
Kirchgeorg 2012, S. 194).

Im Folgenden werden die verschiedenen Anforderungen an eine Marktsegmentierung nach

naher erlautert.

¢ Kaufverhaltensrelevanz:

Die ausgewadhlten Segmentierungskriterien missen das voraussichtliche Verhalten des
Kunden hinreichend beschreiben, also verhaltensrelevant sein. Die Kriterien sollen
Eigenschaften und Verhaltensweisen der Konsumenten aufzeigen, die fir den Kauf eines
Produkts bzw. die Inanspruchnahme einer Dienstleistung ausschlaggebend sind. Des
Weiteren miissen diese Kriterien den Zweck erfiillen, dass sich die Marktsegmente in ihren

Eigenschaften und (Kauf-)Verhalten nach innen homogen und nach auf3en heterogen
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verhalten kdnnen. Nur so kdnnen spater die Marketinginstrumente differenziert eingesetzt
werden (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 194)

e Messbarkeit (Operationalitéat)

Eine weitere Anforderung ist die Messbarkeit der ausgewdahlten Segmentierungskriterien mit
den gegenwartigen Marktforschungsmethoden. Korrekt erfasste und ausgewertete Daten
stellen eine Notwendigkeit dar, um mathematisch-statistischer Verfahren zur Segmentierung

anwenden zu koénnen (vgl. Scheer 2008, S. 56).

o Erreichbarkeit/Zuganglichkeit

Diese Anforderung beschreibt, dass die ausgewéhlten Marktsegmente mit den vorhandenen
Marketinginstrumenten des Marketing-Mix erreichbar sein missen. Hierflir missen die fur
das Segment festgelegten Segmentierungskriterien geeignet sein. Je nach Grad der
Erfullung dieser Anforderung wird es spater moglich sein, den Konsumenten innerhalb eines
Marktsegments direkt anzusprechen, also insbesondere das Werkzeug der Kommunikations-
und der Distributionspolitik optimal ausrichten zu kénnen (vgl. Scheer 2008, S. 55; Meffert /
Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 194).

e Handlungsfahigkeit

Die Anforderung der Handlungsfahigkeit setzt voraus, dass ausgewahlte
Segmentierungskriterien es ermdglichen missen, dass die Marketinginstrumente des
Marketing-Mixes differenziert einsetzbar sind. Erst dadurch wird erreicht, dass eine
Verbindung zwischen der Aufteilung und der Bearbeitung des Marktes erfolgen kann (vgl.
Scheer 2008, S. 55).

e Wirtschaftlichkeit

Mit dem Kriterium der Wirtschaftlichkeit wird angestrebt, dass ein Marktsegment ausreichend
Potenzial bietet, aufgrund der sich ein segmentspezifischer Einsatz des Marketing-Mixes
effizient ist. Das heil3t, dass der gewonnene Nutzen durch eine gezielte Marktbearbeitung die
dadurch entstehenden Kosten Ubersteigen muss. Kann diese Anforderung nicht eingehalten
werden, sollte es dennoch zumindest mdglich sein, anhand der gewahlten Segmente zu
erkennen, dass eine Segmentierung aufgrund der segmentspezifischen Nachfrage
gerechtfertigt ist (vgl. Scheer 2008, S. 56; Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 194).
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e Zeitliche Stabilitat

Die Abgrenzung zwischen den Marktsegmenten sollte zumindest im Planungszeitraum
weitgehend konstant bleiben. Dies gewéhrleistet, dass die segmentspezifischen
Marketingaktivitdten gezielt und zuverlassiginsetzbar sind. Au3erdem ist nur so eine
Segmentierung des Marktes auch aus wirtschaftlicher Sicht sinnvoll (vgl. Meffert / Burmann /
Kirchgeorg 2012, S. 194 f.)

5.3. Marktsegmentierungskritierien

(Rebecca Mehl)

Wie im vorherigen Kapitel ndher beschrieben, dienen Marktsegmentierungskriterien dazu,

den eigenen Markt in trennscharfe Marktsegmente einzuteilen.

Mochte man eine Markterfassung vornehmen, muss man sich zunachst einen Uberblick
Uber die verschiedenen Segmentierungskriterien verschaffen, um einschatzen zu kénnen,
welche davon sich fur die Marktsegmentierung unter einer spezifischen Fragestellung
eignen. Dabei missen ausgewéhlte Segmentierungskriterien den erlauterten Anforderungen
an Marktsegmentierungskriterien sowie an Marktsegmente im vorigen Kapitel entsprechen.
Auch wenn einem diese Anforderungen keine Garantie geben, dass die gewahlten Kriterien
die ,richtigen” sind, bilden sie dennoch einen wichtigen Rahmen fir die Auswahl von

geeigneten Kriterien (vgl. Vossebein 2000, S. 41).

Nachfolgend wird ein kurzer Uberblick tiber die verschiedenen Segmentierungskriterien
gegeben. Die Kriterien werden hierbei systematisch in geographische,
soziodemographische, psychographische und verhaltensorientierte Kriterien unterteilt (vgl.
Scheer 2008, S. 58. Diese Kriteriengruppen treten haufig zusammen auf, da sich gegenseitig

voraussetzen (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 195)
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e Geographische Segmentierungskriterien

Bei der geographischen Segmentierung wird der Markt auf Grundlage geographischer
Merkmale aufgeteilt. Hier wird zwischen der mikrogeographische Marktsegmentierung und
der makrogeographischen Segmentierung unterschieden.

Bei der makrogeographischen Segmentierung erfolgt die Aufteilung des Marktes nach
groReren geographischen Einheiten wie z.B. Bundesléander, Stadte, Landkreise oder
Gemeinden. Die mikrogeographische Marktsegmentierung sieht hingegen eine Aufteilung
nach kleineren Einheiten, wie beispielsweise Ortsteile oder einzelne Stral3enziige vor (vgl.
Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 197).

Wahrend die makrogeographischen Segmentierung nur grobe Beziige zum Kaufverhalten
herstellen lasst, lasst sich mit der mikrogeographische Marktsegmentierung je nach Grad
des Aggregationsniveaus bzw. der Feinrdumigkeit eine sehr genaue Marktsegmentierung
vornehmen. Zusatzlich zur Feinrdumigkeit bietet die mikrogeographische
Marktsegmentierung die Mdglichkeit, die rdaumliche Aufteilung von Konsumenten mit den
entsprechenden lokalen Kenndaten zu verbinden und das Ganze mit Angaben zum
Lebensstil zu kombinieren. Grundannahme dieser Herangehensweise ist die sogenannte
.Nachbarschafts-Affinitat*, der zufolge Personen aus einem begrenzten gemeinsamen
geographischen Raum (z.B. Nachbarschaft, Ortsteil, Bezirk) leben, einen gleichen oder
ahnlichen sozialen Status, Lebensstil sowie Kaufverhalten aufweisen (vgl. Meffert/ Burmann
/ Kirchgeorg 2012, S. 197). Der Nachteil bei der mikrogeographischen Marktsegmentierung
liegt in der mit Aufwand verbundenen Datenbeschaffung und den damit anfallenden hohen
Kosten. Hier ist die makrogeographische Segmentierung die kostenginstigere Variante, da
die erforderlichen geographischen Daten leicht durch Sekundarstudien erhéltlich sind. Ein
weiterer Nachteil der mikrogeographischen Segmentierung ist die mitunter geringe zeitliche
Stabilitat der auf dieser Grundlage erstellten Segmentierungen. Dies tritt besonders bei
Segmentierungen mit kleinem Aggregationsniveau auf, da sich hier die Wohnstrukturen
relativ kurzfristig andern kénnen. Dadurch wird eine haufige Aktualisierung der Daten und
Segmentierung erforderlich, um die Zuverlassigkeit der eingesetzten Marketingstrumente zu
gewadhrleisten. Dies widerspreche wiederum der Anforderung der Wirtschaftlichkeit an
Marktsegmente. Hier sollte im Einzelfall eine Abwagung zwischen der hohen Aussagekraft
mikrogeographischer Marktsegmentierungen und inwieweit sich dies im Marketing-Mix lohnt

und rentiert, vorgenommen werden muss (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 198).
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e Soziodemographische Marktsegmentierung

Bei den soziodemographischen Kriterien zur Segmentierung wird einerseits zwischen
demographischen und andererseits soziobkonomischen Kriterien unterschieden. Erste
Untergruppe umfasst als gangige Segmentierungskriterien z.B. Geschlecht, Alter und
Familienstand. Letztere Merkmale wie Ausbildung, Beruf und Einkommen.
Soziodemographische Kriterien lassen sich in der Marktforschung leicht erfassen und
messen. Ein weiterer Vorteil ist der hohe Erfullungsgrad der Anforderung der zeitlichen
Stabilitat beim jeweiligen Segment: Dieser ist dadurch gewabhrleistet, dass Entwicklungen, so
z.B. der demographische Wandel, in vielen Fallen gut vorhersehbar sind. Ein Nachteil dieser
Kriteriengruppe liegt hingegen in der geringen Aussagekraft bezuglich des (Kauf-)Verhaltens
der Konsumenten. Marktsegmente, die ausschliel3lich auf der Basis soziodemographischer
Kriterien gebildet werden, stellen daher nur eine unzureichende Basis fir die weitere
Marktbearbeitung dar (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 198 - 200).

Bereits in seiner Publikation aus dem Jahr 2000 halt Vossebein fest, dass die ,klassische
Marktsegmentierung“ anhand soziodemographischer Kriterien nur noch unzuldnglich als
Segmentierungskriterien fur einige Markte herangezogen werden kénnen (vgl. Vossebein
2000, S. 25). Daran angeknupft zeigt auch das Kapitel zur demographischen Entwicklung
und Heterogenitat (vgl. Kapitel 5.1) der Gesellschaft in dieser Ausarbeitung, dass es
aufgrund der heutigen Diversitat in den Lebensstilen, ungeachtet von Merkmalen wie
Einkommen, Alter sowie der differenzierten Ausbildung und eines multioptionalen
Kundenverhaltens eine Kombination von Marktsegmentierungskriterien unverzichtbar ist.
Kundenbedurfnisse lassen sich so gezielter identifizieren. So kann eine genauere
Marktaufteilung erfolgen, die eine effektive Marktbearbeitung zulasst. Heutzutage kommt
solch eine Kombination von Segmentierungskriterien verstarkt zur Anwendung, zunehmend
wird sogar auf soziodemographische Kriterien verzichtet. Sie werden aber, unabhangig von
ihrem Einsatz als Kriterium, in den meisten Fallen zumindest noch dafur verwendet, die
gebildeten Segmente naher zu beschreiben (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S.
200).

o Psychographische Marktsegmentierung
Die psychographische Marktsegmentierung wird auch als die ,moderne*
Marktsegmentierung bezeichnet, da sie jlinger ist und sich bemiiht, die steigende
Heterogenitat der Gesellschaft besser zu berlicksichtigen. So weist sie als Kriterium zur

Marktsegmentierung eine vergleichsweise hohe Kaufverhaltensrelevanz auf und hat daher
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zur Bildung von voneinander klar abgrenzbaren, in sich aber homogenen Kundengruppen
eine grol3e Bedeutung (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 200). Merkmal der
psychografischen Marktsegmentierung ist, dass im Gegensatz zu Verhaltenskriterien ,nicht
beobachtbare Konstrukte des Kaufverhaltens® (Meffert/ Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 201)
fur die Segmentbildung verwendet werden. Der Einstellung als Ubergeordnetes Konstrukt
kommt dabei eine besondere Rolle zu, da sie nicht nur separat als Kriterium zur
Segmentierung angewandt wird, sondern auch bei verschiedenen anderen
Segmentierungsansatzen wie der Lebensstilsegmentierung Bedeutung findet. Die
Grundannahme hierbei ist, dass Uber die Einstellung gegeniber einem bestimmten Objekt
bzw. Sachverhalt Riickschlisse auf das Verhalten gezogen werden kdnnen. Meffert,
Burmann und Kirchgeorg untergliedern die Einstellung im Weiteren noch in allgemeine,
produktgruppenspezifische und produktspezifische Einstellungen, wobei erstere
produktunabhangig allgemeine Werthaltungen wie Qualitatsanspruch und
Umweltbewusstsein beschreiben und bei den letzten beiden eine Kopplung der
Einstellungen direkt an bestimmte Produktbereiche bzw. Produkte und Angebote vorliegt. Bei
produktgruppenspezifischen und produktspezifischen Einstellungen demnach eine groRere
Kaufverhaltensrelevanz vor als bei generellen Werthaltungen, da sich die Einstellungen
direkt auf bestimmte Produkte beziehen (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 201).
Einstellungen als Marktsegmentierungskriterium werden daher bevorzugt eingesetzt, da sie
sehr konkrete Hilfestellungen fiur die Markterfassung und —bearbeitung geben kénnen.
Ebenso wird die Anforderung der zeitlichen Stabilitat von diesem Kriterium hoch erfiillt, da es
sich bei Einstellungen um ein relativ konstantes Merkmal handelt. Hier gilt, dass letztendlich
die Eignung als Marktsegmentierungskriterium im Hinblick einer hohen
Kaufverhaltensrelevanz nur unter Berlicksichtigung des jeweiligen
Untersuchungsgegenstands abschlieBend beurteilt werden kann. So hat sich in
Untersuchungen herausgestellt, dass durchaus, in Abhangigkeit des jeweiligen
Marktes/Produktbereichs, deutliche Abweichungen zwischen den Einstellungen eines
Konsumenten und seinem tatséchlichen Verhalten bzw. (Kauf-) Entscheidungen auftreten
kénnen. Daher wird auch hier verstarkt auf eine Kombination mit anderen
Segmentierungskriterien zur Erhéhung der Kaufverhaltensrelevanz zurtickgegriffen (vgl.
Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 201 f.).

Besonderen Aufschwung hat in den 80er Jahren die Lebensstilforschung erhalten. Bei
Lebensstilen werden auf der Grundlage von psychografischen, kaufverhaltensorientierten
und demographischen Kriterien bestimmte Lebensstile gebildet, mit denen Personen in ihren
Merkmalen beschrieben werden. Von den Lebensstilen schliel3t man auf das (Kauf)Verhalten
(vgl. Scheer 2008, S. 59). Mit Lebensstilen ist es mdglich, sowohl eine ganze Gesellschaft

als auch bestimmte Gruppen oder nur Einzelpersonen zu beschreiben. Bei der
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Markterfassung kdnnen sie demnach der Segmentierung von Gesamtmarkten als auch der
Aufteilung von Teilmarkten dienlich sein. Segmentierungskriterien bilden hier Merkmale des
beobachtbaren Verhaltens, z.B. Hobbys, Gewohnheiten sowie psychische Merkmale wie
Werthaltungen, generelle Einstellungen und Uberzeugungen. Es werden verstarkt
personliche Werthaltungen zur Bestimmung des Lebensstils von Konsumenten eingesetzt,
da dieses Merkmal eine hohe zeitliche Stabilitat besitzt und ihm so bei der
Marktsegmentierung eine hohe vorhersehbare Bedeutung fiir das Kaufverhalten
zugesprochen werden kann (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 204).

o Verhaltensorientierte Marktsegmentierung

Verhaltensorientierte Segmentierungskriterien stellen Kriterien dar, die als Ergebnis einer
(Kauf-)Entscheidung/Handlung das beobachtbare Verhalten direkt abbilden. Somit stellen sie
auch fur das Prognostizieren des zukinftigen Kaufverhaltens eine Basis dar. Auch hier
besteht eine Abhangigkeit an den zu untersuchenden Markt sowie eine direkte Verknipfung
an bestimmte Produkte, Dienstleistungen bzw. Entscheidungen. An die Instrumente des
Marketing-Mix angelehnt, nehmen Meffert, Burmann und Kirchgeorg eine Unterteilung in
produktbezogene Merkmale, Kriterien des Informations- und Kommunikationsverhaltens
sowie Merkmale des Preisverhaltens und des Einkaufsstattenwahlverhaltens vor (vgl. Meffert
/ Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 201). In der Gruppe der produktbezogene Merkmale lassen
sich Merkmale wie Produkt- und Markenwahl, Markentreue und Nutzungsintensitat vorfinden.
Zu den Kriterien des Informations- und Kommunikationsverhaltens zahlt beispielsweise das
Nutzungsverhalten von Medien. Zur Segmentierung innerhalb der Klasse des
Preisverhaltens gehdren Kriterien wie der Kauf in bestimmten Preisklassen sowie die
Reaktion auf Rabattangebote. In die Kategorie des Einkaufsstattenwahlverhaltens sind z.B.
die Bevorzugung bestimmter Betriebstypen einzuordnen sowie die Geschéftstreue.

Meffert, Burmann und Kirchgeorg halten fest, dass auch die verhaltensorientierten
Segmentierungskriterien, solang sie allein zur Markterfassung eingesetzt werden, nur
unzureichend zur Bildung von intern homogenen Marktsegmenten geeignet sind. Besonders
die Anforderung der Erreichbarkeit/Zuganglichkeit der gebildeten Segmente kann in vielen
Fallen nicht sichergestellt werden. Dies liegt darin begriindet, dass Verhaltenskriterien nur
beobachtbar sind. Die Ursache fiir ein Handeln kann dabei nicht erkannt werden (vgl. Meffert
/ Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 212 f.).
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Fazit

Betrachtet und vergleicht man die verschiedenen Marktsegmentierungskriterien, Iasst sich
feststellen, dass diese die im vorigen Kapitel vorgestellten Anforderungen sehr
unterschiedlich erfillen. Die vier verschieden Kriteriengruppen zeichnen sich durch Vor- und
Nachteile aus, wodurch eine Kombination oftmals das beste Ergebnis mit sich bringt.

Die Uberlegenheit der soziodemographischen und geographischen Kriterien liegt hierbei
speziell darin, Kundensegmente sehr gezielt ansprechen zu konnen. Die Stéarke bei
psychographische und verhaltensorientierten Kriterien zeigt sich hingegen in der genauen
Abbildung des Kaufverhaltens, sowohl auf der ursachlichen als auch auf der beobachtbaren
Ebene. Dies bringt den grol3en Vorteil einer zielgenauen Auslegung der Marketingwerkzeuge
mit sich (vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg 2012, S. 213).

Fur die Untersuchung der Onleihe-Kunden bei den Blicherhallen Hamburg liefern die
verschiedenen Segmentierungskriterien wichtige Anséatze, um fur das zu entwickelnde
Zielgruppenmodell geeignete Kriterien zu finden und Segmente zu bilden. Dabei werden die
Anforderungen, die in Bezug auf Segmente und Segmentierungskriterien zu beachten sind,
berilicksichtigt.

Es kann festgehalten werden, dass eine Kombination von Segmentierungskriterien fur die
Bildung von Segmenten unerlasslich ist. Bezlglich des Untersuchungsgegenstands, der
Nutzung der Onleihe, spielen Verhaltenskriterien, speziell das Mediennutzungsverhalten eine
besondere Rolle. Erganzt werden sollten diese um sozitkonomische bzw. —demografische
und psychografische Kriterien, um die Segmente trennscharf zu bilden und eine hohe

(Kauf)Verhaltensrelevanz innerhalb der einzelnen Segmente zu erreichen.

5.4. Lebensstilkonzepte

In diesem Kapitel werden ein demografisches und ein psychografisches Lebensstilkonzept
vorgestellt. Dabei handelt es sich um die Biografischen Lebenswelten nach Kleining und das
Sinus-Modell. Beide Modelle basieren auf Clusteranalysen, die eine gréRtmaogliche
Homogenitat nach Innen und eine grélitmagliche Heterogenitéat nach auf3en gewahrleisten,
um Zielgruppen eindeutig unterscheiden zu kdnnen (vgl. Schade 2013, S. 5)

Demografische Zielgruppenmodelle beruhen auf der Annahme, dass Menschen im Laufe
ihres Lebens verschiedene Lebensphasen durchlaufen, indem soziodemografische (Alter)
und soziodkonomische (Einkommen, Ausbildung) Parameter strukturgleich sind und
Auswirkungen auf psychografische und verhaltensorientierte Parameter haben (vgl. Schade
2013, S. 5).
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Bei psychografischen Zielgruppenmodellen wird der Mensch ganzheitlich als Netzwerk vieler
unterschiedlicher Einflussfaktoren unter der Annahme erfasst, dass einzelne Einflussfaktoren
Verhalten nicht ausreichend erklaren kénnen. Die Modellierung der Cluster wird zumeist
nicht veroffentlicht. Methodisch abgesicherte Modelle sind daher von entscheidender
Bedeutung, da die Cluster mit der Veranderung des eingehenden Materials und der
Modellierung sehr verénderbar sind (Schade 2013, S. 5).

5.4.1. Demografisches Lebensstilkonzept

(Melanie Kewitz)

In diesem Kapitel wird ein demografisches Lebensstilkonzept vorgestellt. Konkret handelt es
sich dabei um die Biografischen Lebenswelten nach Kleining. Gerhard Kleining ist Soziologe
und der Begrinder der qualitativ-heuristischen Sozialforschung. Au3erdem ist er Leiter der
Marktforschung von Reemtsma. Von 1976 bis 1993 war er als Professor fur Allgemeine
Soziologie an der Universitat Hamburg tatig (vgl. Schade 2013, S. 10). Gerhard Kleining hat
fur einen Berichtsband vom 01.08.2013 von best for planning 2013/2014 seine Biografischen
Lebenswelten zusammengefasst. Danach unterscheiden sich die Biografischen
Lebenswelten von anderen Klassifizierungen von Medien und Markten durch einige
Besonderheiten, welche aus der Aufgabenstellung und dem gewahlten Forschungsverfahren
resultieren (vgl. Kleining 2013, S. 1).

Mithilfe der Biografischen Lebenswelten wird die Bevdlkerung nach ihren wesentlichen,
insbesondere nach ihren unterscheidenden Merkmalen unterteilt. Durch sie werden auch die
gesellschaftlichen Akteure beschrieben. Indem Menschen ihre Anspriiche und Wiinsche
innerhalb ihrer Mdglichkeiten verwirklichen, erschaffen sie verschiedene Markte durch ihre
individuellen Motive und Bedurfnisse innerhalb ihrer sozialen und kulturellen Umwelt. Das
Ziel der Untersuchung war die hdchstmdégliche Unterscheidung der verschiedenen Gruppen
innerhalb der Bevélkerung auf Basis ihrer Bedurfnislagen und ihres Kauf- und

Konsumverhaltens (vgl. Kleining 2013, S.1).

Beziiglich der Datenlage standen seit den 1980er Jahren umfangreiche Konsum- und
Demografie-Informationen aus Reprasentativsamples zwischen 20 000 und 50 000 Fallen
pro Jahr zur Verfiigung. Seit dem Jahr 2000 konnten auch weitere Informationen speziell
Uber Zeitschriftenkaufer und —leser und deren Bedurfnisse und allgemeine Verhaltensformen
mit Stichproben von 10 000 bis 20 000 Féallen pro Jahr verwendet werden (vgl. Kleining
2013, S.1).
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Die kennzeichnenden Merkmale wurden von Markt- und Medienfachkréften ausgewahlt und
in die bekannten Umfragen der Verlage eingegeben. Weiterhin wurden auch eigene

Untersuchungen durchgefihrt (vgl. Kleining 2013, S.1).

Die Forschungsstrategie folgt einer Methodologie, die Gerhard Kleining selbst entwickelt hat.
Sie wird entdeckende oder heuristische Methodologie genannt. Sie ist sowohl fiir qualitative
als auch fur quantifizierte Informationen giltig (vgl. Kleining 2013, S.1).

Die Grundregel fur die Stichprobenziehung ist die ,maximale strukturelle Variation der
Perspektiven® und die fir die Datenverarbeitung die ,Analyse auf Gemeinsamkeiten®. Diese
Grundregeln lassen sich so beschreiben, dass man, um maximale Erkenntnis zu gewinnen,
zu einem Thema, hier die lebendige Bevolkerung, moglichst unterschiedliche beschreibende
Merkmale heranziehen muss und diese durch einen Such- und Findeprozess (,Heuristik®),
nach ihren existierenden Gemeinsamkeiten gruppieren muss (vgl. Kleining 2013, S. 2).

Die beschreibenden Merkmale stammen aus den Angaben Uber Einstellungen, Werte und
Konsum- und Freizeitverhalten, dem sogenannten Life-Style. Die Methodologie verlangt die
maximale Unterschiedlichkeit der Daten. Diese Unterschiedlichkeit kann sowohl strukturell
als auch inhaltlich sein. Es wurden 422 Variablen aus 22 Dimensionen herangezogen und
einheitlich skaliert. Um die Daten nach Ahnlichkeiten zu gruppieren, wurden multivariate
Verfahren verwendet. In einem ersten Schritt wurden mithilfe von Faktorenanalysen Daten
reduziert und anhand von Clusteranalysen wurde Zusammengehoriges identifiziert (vgl.
Kleining 2013, S. 2).

Die heuristische Methodologie fordert die Einbeziehung demografischer Informationen.
Kleining stellte fest, dass sich z.B. bei Medien und Produktverwendung die eine Variable
»Geschlecht (oder ,Gender*) gegen mehrere hundert andere Beschreibungen als vor allem
differenzierendes und gruppierendes Merkmal durchsetzte. Es verweist somit auf ein
Strukturmerkmal der Bevdlkerung und ebenso der Leserschaft. Das Modell stitzt sich auf
drei Strukturdimensionen: Geschlecht/Gender, Sozialstatus und eine Zeitdimension, die auch
als Entwicklung oder Veranderung in einer bestimmten Richtung oder sozialen Wandel
aufgefasst werden kann. Die Basisdimensionen sind alle empirisch belegt (vgl. Kleining
2013, S. 2).

Bei den Biografischen Lebenswelten wird die strukturelle Variable nicht in ihrer abstrakten,
statistischen oder mathematischen Form, als lineare oder metrische Bestimmung,
verwendet. Sie wird vielmehr gebrochen und in Kombination mit anderen verwendet.
Frauensegmente sind beispielsweise nicht nur graduell, sondern prinzipiell verschieden. Es
kann sich um Studentinnen, junge Berufstétige, moderne Hausfrauen in gehobenen
Verhéaltnissen, Frauen in einfachen Lebensumstanden oder Rentnerinnen mit héherem oder

geringerem Einkommen handeln (vgl. Kleining 2013, S. 2).
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Das heuristische Verfahren erlaubt es, bei der vorliegenden Stichprobengrof3e 15 Segmente
der Bevolkerung zu unterscheiden. Die Gruppierungen werden durch abkirzende
Beschreibungen benannt, die jeweils charakteristische Strukturmerkmale hervorheben. Von
den 422 Merkmalen gehen nur die am meisten unterscheidenden Kennzeichen in die
Beschreibung ein (vgl. Kleining 2013, S. 3).

Die Lebenswelten grenzen sich deutlich voneinander ab, da maximale Differenzierung das
Ziel war. Die Grenzen zwischen Lebenswelten existieren auch im Alltag. Sie kennzeichnen
Lebensabschnitte, z.B. den Ubertritt von der Ausbildung in die Arbeitswelt oder die sozialen
Auf- und Abstiege innerhalb der hierarchischen Berufswelt (vgl. Kleining 2013, S. 3).

Die Lebenswelten reprasentieren eine innere Ordnung. Die Abfolge nach Zeit teilt die
Lebensphasen in einer zu erwartenden Reihenfolge. Allerdings gibt es auch immer wieder
Sonderfélle, wie etwa die ,jungen Alten* in der ersten Phase nach dem Ubertritt in den
Ruhestand (vgl. Kleining 2013, S. 3).

Das Modell stellt die hauptséachlichen Lebenswelten dar, die eine Person im Laufe ihres
Lebens in unserer Gesellschaftsform idealerweise durchlauft. Es sind die Lebensumstande
in der arbeitsteiligen Gesellschaft, die durch bezahlte Erwerbstatigkeit und unbezahlte
Hausarbeit gekennzeichnet ist, mit differenziertem beruflichen Anforderungsprofil und
differenzierter Zuteilung von Privilegien und Versagungen (vgl. Kleining 2013, S. 3).

Das Modell beinhaltet individuelle Bedirfnisse und biologische, soziale, kulturelle und
o6konomische Bedingungen. Den Verlauf des Lebensweges kann man mit (Arbeits- oder
Erwerbs-) Karriere oder allgemeiner, mit Lebenslauf oder Biografie bezeichnen. Darunter ist
zu verstehen, dass charakteristische Veranderungen, unabhangig von ihrer individuellen
Ausgestaltung, durch die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen eintreten. Die Lebenswelt-
Struktur bildet die Lebensumsténde in unserer Gesellschaft in inrem Verlauf ab (vgl. Kleining
2013, S. 3f1).

Im Folgenden werden die Vor- und Nachteile des Modells erdortert.

Ein Vorteil ist, dass es sich um ein abgesichertes methodisches Modell handelt. Au3erdem
entspricht die demografische Segmentierung nach Lebensphasen der bibliothekarischen
Praxis und bezieht dennoch psychografische und verhaltensorientierte Merkmale mit ein. Da
es nur wenige Zielgruppen gibt, ist die Transparenz sehr hoch. Die Merkmale in den
einzelnen Lebensphasen werden klar unterschieden. Ein grof3er Vorteil besteht auch darin,
dass eine Verkniupfung Uber das Alter mit der Onleihebefragung madglich ware. Weiterhin ist
auch eine Verknupfung mit einer mikrogeografischen Segmentierung moglich (vgl. Schade
2013, S. 10 1.).
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Ein Nachteil besteht darin, dass das Modell keiner strengen Modellierung psychografischer
Kriterien folgt. In den psychografischen und verhaltensorientierten Merkmalen ist es
aulRerdem ungenau und wenig differenziert und letztendlich gibt es keine verdffentlichte
Typologie (vgl. Schade 2013, S. 11).

Es werden nun noch einige konkrete Vorschlage gemacht, wie die Biografischen
Lebenswelten angewendet werden kdnnen. So kdnnen beispielsweise Kaufer- bzw. Leser-
Zielgruppen definiert werden. Die bestehenden Kaufer- und Leserstrukturen kénnen anhand
der Lebenswelten auf der Ebene der Kategorien und der Titel in der Regel sehr gut
dargestellt werden (vgl. Kleining 2013, S. 4).

Darlber hinaus kénnen Zielgruppen auch beschrieben werden. Die tatsachlich existierenden
Markte werden charakterisiert, indem die beschreibenden Variablen im Datensatz von best
for planning den Lebenswelten der jeweiligen Zielgruppen zugeordnet werden (vgl. Kleining
2013, S. 4).

Mit den Biografischen Lebenswelten kénnen auch die Marktvolumina bestimmt werden. Es
kann die jeweilige Grol3e der Markte errechnet werden. Diese kdnnte sich z.B. in der Anzahl
der Personen und ihrem wirtschaftlichen Gewicht zeigen. Auf diese Art und Weise kénnen
Markt-Potentiale sichtbar gemacht werden (vgl. Kleining 2013, S. 4).

Marktprognosen kdnnen ebenfalls anhand dieses Modells aufgestellt werden. Die
Lebenswelten folgen zeitlich aufeinander, deshalb kann eine Schatzung Uber die zukinftigen
kurz- und mittelfristig zu erwartenden Veranderungen in der Grol3e der Lebenswelten
angenommen werden. Besonders bei der langfristigen Betrachtung treten die
demografischen Veranderungen deutlich hervor (vgl. Kleining 2013, S. 4).

Weiterhin kann eine Verbindung zwischen Medien- und Produktnutzung hergestellt werden.
Kombinationen der Lebenswelt-Strukturen von Medien und Produkten aus der gleichen
Untersuchung kénnen als Grundlage fur Marktstrategien genommen werden (vgl. Kleining
2013, S. 4).

Eine weitere wichtige Funktion, die mit diesem Modell méglich ist, ist die Analyse der
Wechsler. Zwischen den Lebenswelten gibt es starke ,naturliche® Wanderungsbewegungen.
Hier ist es interessant zu erfahren, wie sich durch den Ubertritt in die neue Lebenswelt die
Bedurfnisse, die Einstellungen und das wirtschaftliche Potenzial verandern. Die
Veranderungen der Lebenschancen, die sich durch die Bedingungen in den verschiedenen
Lebenswelten ausdriicken, gehtren zu den haufigsten innergesellschaftlichen
Veranderungen. Sie beinhalten sowohl das Verlassen einer vertrauten als auch die
Neuorientierung in einer neuen Lebenswelt (vgl. Kleining 2013, S. 4).

Mit den Biografischen Lebenswelten kénnen auch Profile von Produkten, Marken und

Dienstleistungen erstellt werden. Wenn die den Produkten zugeschriebenen Merkmale nach
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Lebenswelten aufgeschlisselt werden, ergeben sie Hinweise auf differenzierende
Besonderheiten beispielsweise der Kaufbereitschaft. Sie kbnnen auch zu Starken-
/Schwéchen-Analysen genutzt werden (vgl. Kleining 2013, S. 5).

Die Biografischen Lebenswelten sind auch wichtig fiir Medien im integrierten Marketing.
Wenn die Lebenswelten in die Abstimmung der Medienpolitik auf die Marktziele bei der
Betrachtung miteinbezogen werden, steigt der Realitatsgehalt. Teilmarkte kénnen dadurch
auch spezifisch behandelt werden (vgl. Kleining 2013, S. 5).

Letztendlich sollte auch das kreative Potenzial nicht vernachléassigt werden. Eine detaillierte
Beschreibung der lebenswelttypischen Merkmale der Zielgruppen kann fir die Entwicklung
neuer Ansatze im Marketing forderlich sein. Eine Kombination von Daten aus Lebenswelt-
Analysen mit qualitativen Versuchsanordnungen ist hier zu empfehlen (vgl. Kleining 2013, S.
5).

Die Biografischen Lebenswelten nach Kleining bieten also eine gute Grundlage, um Markte
zu analysieren bzw. zu erschlieBen. Gerade durch ihre Orientierung an den einzelnen
Lebensphasen, eignen sie sich sehr gut dazu, Zielgruppen zu erschliel3en. Es handelt sich
um ein Modell, das sich wesentlich auf die Lebenswirklichkeit der Konsumenten stiitzt und
ihre Einstellungen und Gewohnheiten bestmaoglich widerspiegelt.

Als Grundlage fir die Befragung der Nutzer der Onleihe ist das Modell nur bedingt geeignet,
da es in den psychografischen und verhaltensorientierten Merkmalen ungenau ist und es

keine verdéffentlichte Typologie gibt.

5.4.2. Psychografisches Lebensstilkonzept

(Rebecca Mehl)

Im Anschluss an die Vorstellung eines demografischen Modells, folgt nun die Darstellung

eines psychografischen Modells, um die unterschiedlichen Ansatze zu verdeutlichen.

An dieser Stelle wird aufgrund seines Bekanntheits- und Verbreitungsgrads das Sinus-

Milieu-Modell vorgestellt.

Die Sinus-Milieus sind ein wissenschaftlich fundiertes Lebensstiimodell des Heidelberger
Institutes Sinus Sociovision GmbH (vgl. Flaig / Barth 2014, S. 106.). Das Modell wurde Ende

der siebziger Jahre entwickelt und hat seit seiner Entstehung vor mehr als 30 Jahren groR3e
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Bekanntheit erlangt (vgl. Zehrer / Frischhut 0.J., S. 7). Wegen seines Erfolgs findet es eine
grol3e kommerzielle Anwendung. So wird es seit Anfang der 80er Jahre von
Dienstleistungsunternehmen fir das strategische Marketing verwendet, genauso wie fir die
Produktentwicklung und Kommunikation. Genutzt wird das Modell au3erdem auch von
politischen Parteien, Ministerien, Gewerkschaften, Kirchen, Verbanden, Medienunternehmen
und Werbe- bzw. Mediaagenturen (vgl. Flaig / Barth 2014, S. 106). Der Ansatz des Sinus-
Modells sind keine demografischen bzw. sozidkonomischen Werte von Personen, sondern
das Modell versucht, Menschen nach Faktoren wie Lebenseinstellungen und
Wertorientierungen zu gruppieren. Bei der Erstellung der einzelnen Milieutypen werden so
neben den grundlegenden Werteinstellungen auch Einstellungen zu alltagsnahen Themen
wie Arbeit, Freizeit, Familie und Konsum mit einbezogen. Damit soll der Mensch ganzheitlich
und nicht nur in Abhangigkeit von traditionellen Einordnungsmerkmalen wie Alter und
Schuldbildung erfasst werden (vgl. Flaig / Barth 2014, S. 105). Im Laufe der Zeit wurden fir
eine starkere Differenzierung spezifische Sinus-Milieus fir bestimmte Gesellschaftsbereiche
geschaffen. Hier seien die Milieus fr jugendliche Lebenswelten auch die Migrantenmilieus
genannt. Von Bedeutung sind in diesem Zusammenhang auch die Sinus-Meta-Milieus als
landerubergreifendes Zielgruppenmodell fur das internationale Marketing (vgl. Flaig / Barth
2014, S. 106 f.). In den letzten 30 Jahren haben sich die Sinus-Milieus immer wieder
verandert. Sie werden aufgrund des gesellschaftlichen Wandels regelméRig aktualisiert.
Diese erforderlichen Updates spiegeln daher sehr genau die Veranderungen in der
Gesellschaft wider (vgl. Flaig / Barth 2014, S. 105-110).

So schrumpft der Anteil der traditionellen Milieus in der deutschen

Gesellschaft, was mit dem ,Wegsterben® der alteren Bevdlkerung zusammenhangt. Parallel
hierzu verzeichnen die modernen Milieus ein stetiges Wachstum (vgl. Flaig / Barth 2014, S.
107).

Bis Ende der 90er Jahre bestand das Sinus-Milieu-Modell aus acht verschiedenen Milieus.
Seit dem letzten Update im Jahr 2010 sind zehn Milieus zu verorten(vgl. Flaig / Barth 2014,
S. 108 - 111)

Im Folgenden wird das aktuelle Sinus-Modell mit den zehn Milieus dargestellt. Die
verschiedenen Milieus werden im Einzelnen nicht weiter beschrieben, da sie flr diese Arbeit
keine tiefere Relevanz aufweisen. Das Modell wird auch als ,Kartoffelgrafik bezeichnet und
bildet die Position der Milieus in der deutschen Gesellschaft ab. Auf der x-Achse des Modells
steigt die ,Modernitat* des Milieus an. Je weiter die ,Kartoffeln* sich im rechten Bereich
befinden, desto soziokulturell moderner ist die Grundorientierung. Auf der y-Achse ist
steigend die soziale Schicht angegeben. Je héher ein Milieu auf dieser Achse angeordnet ist,

desto groRer ist also der soziobkonomische Status (vgl. Flaig / Barth 2014, S. 111).
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An der Grafik wird der Ansatz des Sinus-Modells deutlich: Der Mensch wird nach
Wertauffassungen und Lebensstilfragen erfasst. Eine trennscharfe Einordnung in eine
soziale Schicht bzw. auch in ein Milieu ist nicht mdéglich. Daher tUberlappen sich die Milieus
und verteilen sich mitunter auf zwei soziale Lager. So schreiben Flaig und Barth, dass die
.Natur der sozialen Wirklichkeit“ (Flaig / Barth 2014, S. 111) bedingt, dass es im Gegensatz
zu sozialen Schichtmodellen keine Trennscharfe zwischen den Segmenten gibt. Sie
bezeichnen dies als ,Unscharferelation der Alltagswirklichkeit” (Flaig / Barth 2014, S. 112).
So gehort es zum Milieu-Konzept dazu, dass sich die Milieus untereinander berihren,
anders ware eine lebensnahe Abbildung der Gesellschaft nicht mdglich. Dabei lassen sich

aber auch die Ubergangswahrscheinlichkeiten zwischen den Milieus berechnen (vgl. Flaig /
Barth 2014, S. 108-112).

SInus:

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2014
Soziale Lage und Grundorientierung

Liberal-
Intellektuelle
Konservativ- 7%
Etablierte

Obere
Mittelschicht

Performer
7%

Oberschicht /

Expeditive
19,
20 Sozial6kologische

Mittlere
Mittelschicht

Traditionelle
14%

| 2

Hedonisten
15%
Prekdre
9%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Soziale Lage

© SINUS 2014
Grundorientierung | 2

Festhalten Bewahren Haben & Geniefien Sein & Verdndern Machen & Erleben  Grenzen iberwinden

Neuorientierung

Tradition Modernisierung / Individualisierung

Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz ipati

Exploration,
ierung,
Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung 2: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2014 (SINUS Markt- und
Sozialforschung GmbH 2014)
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5.5. Lebenszyklusmodell

(Rebecca Mehl)

Dieses Kapitel erlautert die Entscheidung fur ein Lebensstilkonzept aus der Vielfalt von
gegenwartigen Lebensstilkonzepten. Das ausgewéahlte Konzept diente zur Verknipfung mit
den erhobenen Daten bei den Biicherhallen Hamburg.

Zunachst werden als Grundlage die Anforderungen an ein Zielgruppenmodell fiir die Onleihe
genannt, um auf dieser Basis die verschiedenen Lebensstilkonzepte sichten zu kbnnen.
Anschlie3end wird das Lebenszyklusmodell kurz vorgestellt und als Begriindung fir die
Entscheidung fir dieses Modell dessen Vorteile fir die Verkniipfung mit den Daten der
Bucherhallen Hamburg genannt. Nattrlich werden hier die Nachteile des Modells nicht

unbericksichtigt gelassen.

Die folgenden Anforderungen muss ein Lebensstilkonzept erflillen, um fur die Verknipfung

mit den erhobenen Daten bei den Blcherhallen Hamburg in Frage zu kommen:

e Das Zielgruppenmodell soll einfach und Ubersichtlich sein.

e Es soll mit der géngigen bibliothekarischen Praxis beziglich der Zielgruppenbildung
vereinbar sein bzw. daran ankniupfen.

e Das Zielgruppenmodell muss den Anforderungen an die Marktsegmentierung
genugen (vgl. Kapitel 5.2). Die in ihm enthaltenen Segmente sollten untereinander
maoglichst heterogen, also trennscharf sein

e Dabei soll das Zielgruppenmodell so aufgebaut sein, dass die Verknupfung von
eigenen Erhebungen mit ihm maoglich ist, um eine trennscharfe Segmentierung zu
gewadhrleisten (vgl. Schade 2014, S. 11).

Das Lebensstilkonzept ,Lebenszyklusmodell® ist ein eigens fir die best for planning
entwickeltes, demografisches Modell (vgl. Schade 2013, S. 10).

Neben demografischen Angaben werden in dem Modell auch psychografische Kriterien
erfasst: Aspekte des Lebens, Angaben zur Freizeitbeschaftigung, den erwarteten
Veranderungen in den nachsten Monaten, sowie Aussagen zu den verschiedenen
Lebensbereichen. Auch Aspekte zum allgemeinen Mediennutzungsverhalten deckt das
Modell ab. Hierzu zahlen Aussagen zum Thema Medien allgemein und die Nutzung mit dem

Computer bzw. Tablet (vgl. Anhang 1).
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Das Modell unterscheidet folgende finf Lebensphasen mit ihren individuellen

demografischen Eigenschaften sowie eine verbleibende Restgruppe:

Einsteiger
Alter: 14 bis 29 Jahre

Berufsausbildung: Lehrling/Auszubildender, Schiler, Student

Keine Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Griunder
Alter: 14 bis 29 Jahre
Berufsausbildung: Voll berufstatig, teilweise berufstétig, in Umschulung

Keine Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Familienphase

Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Etablierte
Alter: 40 — 59 Jahre

Keine Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Senioren
Alter: Ab 60 Jahre
Berufsausbildung: Rentner, Pensionar, nicht berufstétig

Keine Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Restgruppe
Alle Menschen, auf die die oben genannten Bedingungen nicht zutreffen.

Folgende Vorteile bietet das Lebenszyklus-Modell und erfillt damit die oben beschriebenen
Anforderungen an ein Zielgruppenmodell fiir die Onleihe:

Das Lebenszyklus-Modell ist sehr einfach und tbersichtlich gehalten. Mit nur finf Phasen ist
es eines der schlankesten Zielgruppenmodelle der Best for Planning. Je weniger Zielgruppen
ein Modell umschreibt, desto grof3er ist die Transparenz des Modells (vgl. Schade 2013, S.
10f.).

Damit ist gewahrleistet, dass mit ihm in der bibliothekarischen Praxis gut gearbeitet werden
kann. Auch die Einteilung nach Lebensphasen entspricht der klassischen bibliothekarischen
Zielgruppensegmentierung. So ordnen viele Bibliotheken ihre Zielgruppen nach dem Alter

(Kinder, Jugendliche, junge Erwachsene, Erwachsene und Senioren). Auch wird h&ufig noch
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eine Unterteilung in die Lebensphase wie Schule, Ausbildung, Beruf, Familie und Ruhestand
vorgenommen (vgl. Schade 2013, S. 10 f.).

Ein grol3er Vorteil ist letztendlich noch, dass Uber das Alter eine klare Verknipfung mit den
Daten der Onleihe-Kunden madglich ist. Weiterhin wére theoretisch anhand dieses
Zielgruppenmodells auch eine Verknipfung mit einer mikrogeographischen Segmentierung
mdoglich (vgl. Schade 2013, S. 10 f.).

Ein weiterer Vorteil ist, dass aufgrund der sich in ihren Eigenschaften klar unterscheidenden
Lebensphasen eine einfache, trennscharfe Segmentierung maoglich ist. Das
Lebenszyklusmodell erfiillt dabei die Anforderungen an Marktsegmentierungskriterien. Es
verknipft demographische Merkmale mit psychografischen, ergénzt durch Angaben zum
allgemeinen Mediennutzungsverhalten (vgl. Schade 2013, S. 10 f.). So kann eine
ganzheitliche Beschreibung von Segmenten erfolgen, deren Verhaltensrelevanz prazise
formuliert ist. Verstarkt wird dies noch dadurch, dass die in der Umfrage gewonnenen Daten
Uber das Mediennutzungsverhalten der Onleihe-Kunden mit den Daten aus dem

Lebenszyklus-Modell verknipft werden.

Ein Nachteil des Lebenszyklus-Modells ist, dass es keine sozio6konomischen Faktoren wie
das personliche Nettoeinkommen, den Bildungsgrad sowie die berufliche Stellung abbildet.
Diesem Nachteil kann jedoch durch ein Abfragen dieser Faktoren in der Erhebung ohne viel
Aufwand begegnet werden. Denn nur so kann eine zusatzliche soziobkonomische
Einordnung der Zielgruppen erfolgen (vgl. Schade 2013, S. 9).

Hinzu kommt, dass es aufgrund der Neuheit des Modells bisher kaum Kenntnisse dartber
gibt. Weiterhin folgt das Modell keiner strengen Modellierung. Im Gegensatz zu anderen
Lebensstilmodellen ist die Darlegung von psychografischen und verhaltensorientierten
Merkmalen eher ungenau und weniger differenziert. Dazu handelt es sich um eine
unveroffentlichte Typologie (vgl. Schade 2013, S. 11).

Das Modell erfasst wie viele Lebensstilmodelle die Bevolkerung erst ab 14 Jahren. Fir
Bibliotheken ist dies aufgrund der mitunter grof3en Zielgruppe Kinder nicht unbedingt
wunschenswert. Zusatzlich besteht auch keine weitere differenzierte Darstellung ab 60
Jahren. Das heil3t, Menschen im Alter kdnnen nicht weiter in ihren Merkmalen unterschieden
werden. Gerade in Bezug auf die Untersuchung der Kunden der Onleihe ware dieser Aspekt
interessant, da der Service auch fir &ltere Menschen, besonders im Hochalter, interessant
ist. Griinde hierfir sind z.B. Vorteile wie Zugriff von Zuhause, die Mdglichkeit der
SchriftvergréRerung bei Lesegeraten und das geringe ,,Gewicht“ von E-Medien. Diese
Nachteile kdnnen jedoch in Anbetracht der Vorteile des Lebenszyklus-Modells in Kauf
genommen werden. Auch handelt es sich um Nachteile, die vielen anderen Lebensstil-
Modellen ebenfalls anhaften (vgl. Schade 2013, S. 4).
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Zuletzt bleibt der Nachteil der vorhandenen Restgruppe zu nennen. Die Restgruppe
beschreibt diejenigen Menschen, deren demografische Eigenschaften keinem der
Lebensphasen zuzuordnen sind. Diese Gruppe ist somit nicht klar segmentierbar, daraus
folgt,