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Kundenbefragungen
in der Bibliothek

Zielgruppe, Methode, Ablauf,
Auswertung und Prasentation

Vor einigen Wochen duBerte sich der Bibliotheksleiter
einer groBen deutschen Mittelstadt zum Thema Kunden-
befragung wie folgt: ,Was bringen schon Kundenbefra-
gungen? Irgendwie kommt immer heraus, dass im Durch-
schnitt das meiste ganz gut ist und das hat man ja so oder
so dhnlich vorher schon gewusst!” Polemik? Realitdt?

Die Wahrheit liegt wie immer in der Mitte. Kundenbefragungen,
die ohne spezifische Zielsetzung iiber alle Alters- und Kunden-
gruppen hinweg in erster Linie Mittelwerte errechnen und allge-
meine Beurteilungen erfragen, bringen in der Tat nur wenig span-
nende Erkenntnisse. Generell wird klar sein, dass sich das Durch-
schnittsalter der Befragten zwischen Anfang und Ende Dreifig
befindet und dass die allgemeine Beurteilung der Institution, die
meist besser ausfdllt als die Beurteilung einzelner Dienstleistungen
und Produkte, irgendwo im Bereich einer Zwei angesiedelt ist.
SchlieBlich liegt auch der Notendurchschnitt von Klassenarbeiten
im Normalfall zwischen den Noten gut und befriedigend.

Prazise Fragestellungen

Was ldsst sich daraus ableiten? Globale Fragestellungen ohne spe-
zifische Zielgruppenorientierung bringen keine wegweisenden
Erkenntnisse." Erste Voraussetzung einer Kundenbefragung ist es
also, Aufgabenstellung und Zielsetzung genau zu kldren, um auch
prazise, aussagekraftige Zahlen und Fakten zu erhalten. Generell
gilt, dass nicht zu viele Aspekte gleichzeitig abgefragt werden soll-
ten und kiirzere Fragebogen grof3ere Akzeptanz finden als sehr
umfangreiche. Ist zum Beispiel die Kundenmeinung nach Einfiih-
rung eines neuen EDV-Systems oder neuer Offnungszeiten
gefragt, dann sollten dariiber hinaus nicht zu viele weitere Aspekte
abgefragt werden. Eine genaue Definition des Befragungsgegen-

standes hilft dabei, den Fragebogen, der meist als Grundlage einer
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Befragung erstellt wird, prazise und knapp zu halten. Wichtig sind
die demografischen Daten zur speziellen Fragestellung, die dann
dariiber Auskunft geben, wie die Fragen je nach Geschlecht,

Altersgruppe oder Zugehdrigkeit gesehen werden.

Wer soll befragt werden?

Die Definition des Begriffs Kunde kann sehr weit gefasst sein.
Daher ist genau festzulegen, welche Art Kunde Gegenstand der
Befragung sein soll. Es kdnnen folgende Zielgruppen unterschie-
den werden:

» (Aktive) Kundinnen (Hauptstelle/Zweigstellen?)
» Nicht-mehr-Kundlnnen

» Potenzielle Kundlnnen

Bei den Kundlnnen kann eine Unterscheidung getroffen werden
zwischen den allgemein registrierten Kundinnen oder den so
genannten ,aktiven” Kundlnnen, die in einem bestimmten Zeit-
raum (z. B. im vergangenen Jahr) Dienstleistungen und Produkte
der Bibliothek in Anspruch genommen haben. In diesem Fall han-
delt es sich um reine Bibliothekskundenbefragungen. Haufig ist es
jedoch auch von Interesse, die potenziellen Kundinnen (Noch-
nicht-Kunden) oder die ehemaligen Kundinnen (Nicht-mehr-Kun-
den) nach ihrer Einschatzung der Bibliothek zu befragen. Sowohl
die potenziellen als auch die ehemaligen Kundlnnen kénnen Auf-
schluss dariiber geben, welche Criinde es gibt, nicht bzw. nicht
mehr in die Bibliothek zu gehen. Meinungen der potenziellen Kun-
dinnen kénnen mit Hilfe einer Birgerbefragung ermittelt werden.
Angaben der ehemaligen Kundlnnen sind in der Regel mit Hilfe
des integrierten Bibliothekssystems zu finden. Telefonische Befra-

gungen versprechen hier den grof3ten Erfolg.

Wahl der Befragungsmethode:
konventionell oder online?

Mit der starken Ausbreitung des Internets ist auch eine andere
Form der Befragung in den Vordergrund geriickt — die Online-
Befragung. Im Gegensatz zur konventionellen Befragung, die ent-
weder schriftlich oder miindlich (Interviews) durchgefiihrt wird,
hat diese Form den entscheidenden Vorteil, dass die Durchfiihrung
der Befragung von den Teilnehmerlnnen alleine vorgenommen
wird und damit der Arbeitsaufwand und die Kosten fiir die Biblio-

theken minimiert werden kénnen. Féllt die Wahl auf eine Online-

Befragung muss jedoch beriicksichtigt werden, dass der Teilneh-
merkreis der Befragten deutlich anders aussieht als bei einer zufal-
ligen Kundenbefragung in den Raumen der Bibliothek.
Online-Befragungen in den Stadtbibliotheken in Gitersloh* und
Krefeld® haben gezeigt, dass das Bildungsniveau der Befragten
besonders hoch ist, der Ausldnderanteil deutlich geringer als im
Gesamtspektrum der Kundinnen und die Nutzungszwecke iiber-
wiegend schulisch oder beruflich sind. Bei der Mediennutzung ste-
hen die DVDs an besonders hoher Stelle, d. h. die Klientel ist relativ
jung und sehr technikaffin. Sie hat auch hohere Fernleihquoten als
die anderen Nutzerlnnen. Hat eine Befragung also das Ziel,
Jugendliche oder Berufstdtige in den Fokus zu stellen, so ist diese
Befragungsart durchaus wahlbar. Zielgruppen wie die Generation
60+ oder auch ein reprasentativer Schnitt der Bibliothekskundinnen
werden auf diese Weise jedoch nicht erreicht. Ideal ist daher die
Kombination von konventioneller und Online-Befragung. Online-
Befragungen fiir Bibliothekskundinnen sollten auf die Homepage
der Bibliothek gestellt werden. Befragungen, die auch potenzielle
Kundinnen ansprechen sollen, miissen an prominenter Stelle auf
der Hauptseite der Kommune eingebunden werden.

Die konventionellen Befragungen werden am erfolgreichsten als
Face-to-face-Interviews durchgefiihrt. Dies stellt sicher, dass die
Fragebdgen weitgehend vollsténdig ausgefiillt werden und ohne
grol3e Zeitverzogerung der Auswertung zugefiihrt werden konnen.
Grundlage ist — wie auch bei den Online-Befragungen - ein spe-
ziell entwickelter Fragebogen, der auf die konkreten Bediirfnisse
der Bibliothek zugeschnitten und entwickelt sein sollte. Nur in sel-
tenen Féllen kann ein gesamter Fragebogen tibernommen werden.
Eher méglich ist eine teilweise Ubernahme von Strukturen, einzel-
nen Fragen oder Frageteilen, die dann an die Bediirfnisse der eige-
nen Bibliothek angepasst werden. Selbst wenn ein vollig neuer
Fragebogen ausgearbeitet wird, ist es ratsam, sich die Entwiirfe
anderer Projekte anzuschauen, da es — im Gegensatz zur landlau-
figen Meinung — keineswegs einfach ist, einen qualitativ guten
Fragebogen zu entwickeln. Nicht umsonst spricht man von der
.Kunst des Interviews”, in dessen Zusammenhang die Konstruk-
tion der Fragen und ihrer Formulierung einen ebenso hohen Stel-
lenwert haben wie bei der schriftlichen Befragung. Im Gegensatz
zur miindlichen Befragung (Interview) miissen bei einem Fragebo-
gen auch die Antwortvorgaben entwickelt werden:* Face-to-Face-
Befragungen konnen sowohl fiir reine Kundenbefragungen als
auch fiir Biirgerbefragungen, d. h. zur Befragung potenzieller Kun-
dinnen eingesetzt werden.

Ein besonderer Fall sind die Befragungen von ehemaligen KundIn-
nen. Um deren Meinungen zu erfassen, kommt in erster Linie eine

telefonische Befragung in Betracht, da sie auf diesem Weg am bes-
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ten zu erreichen sind. Fir Bibliotheken sind diese Befragungen
selbst kaum durchfiihrbar, da der Aufwand immens hoch ist. So
mussten fiir die Nicht-mehr-Kundenanalyse von sieben Bibliothe-
ken im Bereich Koln/Diisseldorf im Schnitt 340 Anrufe getatigt
werden, um ein Volumen von 100 ehemaligen Benutzerlnnen tat-
sachlich befragen zu konnen. Ohne externe Kooperation ist dieser
Aufwand kaum zu bewadltigen. Telefonische Befragungen bieten
sich auch fiir altere Bibliotheksnutzerlnnen an, die zwar haufig sehr
treue KundInnen sind, aber nicht so oft in die Bibliothek kommen,

wie sich in Duisburg-Rheinhausen gezeigt hat.’

Untersuchungsdesign —
Wie lduft die Befragung ab?

Unverzichtbar fiir jede Befragung ist eine Vorstudie/Pre-Test nach
der Ersterstellung des Fragebogens®. Nur durch Austesten des Fra-
gebogens vor der eigentlichen Befragung kann ermittelt werden,
ob der Fragebogen auch verstandlich und so tatsachlich in der
Lage ist, die intendierten Aspekte zu erheben. Ungenauigkeiten in
der Formulierung, vergessene ,Weil3 nicht” oder ,Trifft auf mich
nicht zu”-Kategorien und viele andere Befragungsprobleme kon-
nen so vermieden werden und zu einer erheblichen Optimierung
des Fragebogens beitragen. Ein Pre-Test ist die qualitative End-
kontrolle jedes Fragebogens. Parallel zum Pre-Test sollte der Fra-
gebogen codiert werden, d. h. fiir eine maschinelle Auswertung
vorbereitet werden, indem das Erfassungsschema im zu nutzenden
Auswertungsprogramm erstellt wird.

Die Durchfiihrung der Befragung sollte nach Mdglichkeit von
bibliothekarischem Fachpersonal durchgefiihrt werden, da dieses
auch in der Lage ist, auf die verschiedenen Fragen zur Bibliothek
und dem Umfeld der Befragung korrekt Auskunft zu geben.

Auswertung und Prasentation —
was sagen die Ergebnisse?

Die computergestiitzte Auswertung und Analyse der Daten hat
den Vorteil, dass nicht nur Haufigkeiten und Mittelwerte ermittelt
werden. Mit Hilfe von Kreuz- oder Pivottabellen kénnen ohne
grol3e Schwierigkeiten Verkniipfungen zwischen den Antworten
unterschiedlicher Fragen erfolgen, was eine wesentlich detaillier-
tere Auswertung erlaubt. Darliber hinaus kdnnen Korrelationen
ermittelt und Hypothesen Gberpriift werden. Durch diese Verfah-
ren wird der Schritt von der einfachen Datenauswertung zur

Datenanalyse vollzogen.

Der endgiiltigen Prasentation der Ergebnisse muss grofte Auf-
merksamkeit geschenkt werden. Lange Zahlenkolonnen miissen
vermieden werden. Stattdessen sind aussagekraftige Grafiken zu
erstellen. Fiir die Entscheidungstrager, die in der Regel wenig Zeit
fiir die Lektiire umfangreicher Schriftstiicke haben, sollte eine
kurze ,Managementfassung” mit den wichtigsten Ergebnissen —
mit Verweis auf die ausfihrlichere Fassung — geliefert werden. An
dieser Stelle lohnt es sich, viel Zeit zu investieren, denn ohne pro-
fessionelle Prasentation erscheinen auch die besten Zahlen in
einem weniger guten Licht.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass zielgruppenspezifisch
ausgerichtete, methodisch korrekt durchgefiihrte und professio-
nell ausgewertete Kundenbefragungen ohne Zweifel eine Fiille
von hilfreichen Informationen fiir Bibliotheken liefern kdnnen. Sie
helfen den Ist-Zustand zu erkennen (Schwéchen und Stérken) und
liefern Potenzial fiir realistische Verbesserungen und Qualitatsstei-

gerungen im Produkt- und Dienstleistungsbereich.
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